Rediseño de la identidad corporativa de la empresa Sublimaker y la relación en el comportamiento del consumidor en el distrito de Surco, Lima -2017 by Aspillaga Gonzales, Kimberly
V UNIVERSIDAD CÉSAR VALLEJO 
FACULTAD DE CIENCIAS DE LA 
COMUNICACIÓN 
ESCUELA PROFESIONAL DE ARTE Y DISEÑO GRÁFICO 
EMPRESARIAL 
Rediseño de la identidad corporativa de la empresa Sublimaker y la 
relación en el comportamiento del consumidor en el distrito de 
Surco, Lima -2017. 
TESIS PARA OBTENER EL TÍTULO PROFESIONAL DE 
Licenciada en Arte y Diseño Gráfico Empresarial 
AUTORA: 
Kimberly Aspillaga Gonzales 
ASESOR: 
Dr. Juan Apaza Quispe 
LÍNEA DE INVESTIGACIÓN 
ARTE VISUAL Y SOCIEDAD: ANÁLISIS Y DESARROLLO DE PROCESOS DE 
COMUNICACIÓN VISUAL, EN EL AVANCE DE LA SOCIEDAD 
CONTEMPORÁNEA 
LIMA - PERÚ 
2017 
PRESIDENTE DEL JURADO 
Primer Jurado 
Miguel Antonio Cornejo Guerrero Ph.D. 
SECRETARIO DEL JURADO 
Segundo Jurado 
Mirtha Montoya Montero Lic. 
VOCAL 
Tercer Jurado 
Juan Tanta Restrepo Lic. 
DEDICATORIA 
A mi mamá por apoyarme desde que inicio están gran 
aventura en la universidad, por creer y confiar en mí, 
por sus sabios consejos, por los valores que me 
inculco, por la motivación que me daba para seguir 
siempre luchado por mis sueños, pero más que nada 
por el amor incondicional, el valor de ser Madre y 
Padre y la lucha por ver a una de sus hijas hecha una 
profesional. 
AGRADECIMIENTO 
Agradezco a mi mamá, por ser la mejor del mundo, 
por sus consejos únicos y la motivación diaria al 
recordarme que soy capaz de esto y mucho más 
formando en mi la seguridad que me permite realizar 
todo lo que me propongo. A mi hermana, mi mejor 
amiga y mi enamorado por siempre apoyarme y 
decirme que yo puedo, y de todo de mí. 
Agradezco también a mis compañeros que me 
brindaron su ayuda para mejorar mis diseños, por 
cada consejo y enseñanza para crecer 
profesionalmente. A mis profesores que hicieron de 
cada enseñanza una gran experiencia, y hoy pueda 
reflejarse todo ello, en este trabajo. 
¡Estoy inmensamente agradecida y feliz! 
iv 
DECLARACIÓN JURADA 
Yo Kimberly Aspillaga Gonzales con DNI N° 71430349, a afecto de cumplir con 
las disposiciones vigentes consideradas en el Reglamente de Grados y Títulos 
de la Universidad Cesar Vallejo, Facultad de Ciencias de la Comunicación, 
Escuela de Arte y Diseño Gráfico Empresarial, declaro bajo juramento que toda 
la documentación que acompaño es veraz y autentica. 
Así mismo, declaro también bajo juramento que todos los datos e información 
que se presenta en la presente tesis son auténticos y veraces. 
En tal sentido asumo la responsabilidad que corresponde ante cualquier 
falsedad, ocultamiento u omisión tanto de los documentos como de información 
aportada por lo cual me someto a lo dispuesto en las normas académicas de la 
Universidad César Vallejo. 
Lima, 27 de noviembre del 2017 
illac,ae,.., 
Kimberly Aspillaga Gonzales 
Señores Miembros de Jurado: 
En cumplimientos de las normas establecidas en el Reglamento de Grados y 
Títulos de la Universidad Cesar Vallejo presento ante ustedes la Tesis titulada 
Rediseño de la Identidad Corporativa de la Empresa Sublimaker y la relación en 
el comportamiento del consumidor en el distrito de surco, lima -2017, la misma 
que someto a vuestra consideración y espero cumpla con todos los requisitos de 
aprobación para obtener el título Profesional de Licenciada en Arte y Diseño 
Gráfico Empresarial. 








1.1 	Realidad problemática 16 
1.2 	Trabajos previos 19 
1.3 	Teorías relacionadas al tema 25 
1.4 	Formulación del problema 33 
1.5 	Justificación 34 
1.6 	Hipótesis general 35 
1.7 	Objetivos 39 
MÉTODO 
2.1Diseño de investigación 42 
2.2 Variables y definición operacional 42 
2.3 Población y muestra y muestreo 47 
2.4 Técnicas e instrumentos de recolección de datos, validez y confiabilidad. 
48 
2.5 Método de análisis de datos 51 
III. Resultados 86 
IV. Discusión 92 
V. Conclusiones 95 
VI. Recomendaciones 99 
VII. Referencias Bibliográficas 100 
vii 
VIII. Anexos 
Anexo 01. Matriz de consistencia de la investigación 	 106 
Anexo 02. Matriz de operalización 	 110 
Anexo 03. Instrumento 	 113 
Anexo 04. Validación de instrumento 	 114 
Anexo 05. Carta de permiso de la empresa 	 116 
Anexo 06. Data 	 116 
Anexo 07. Producto 	 118 
Anexo 08_ Registro de campo 	 124 
Anexo 09. Recursos y presupuesto 	 1311 
Anexo 10. Cronograma de ejecución 	 132 
ÍNDICE DE TABLAS 
Tabla 1. Clasificación de variables 43 
Tabla 2. Operalización de variables 45 
Tabla 3. Prueba binomial 49 
Tabla 4. Fiabilidad 50 
Tabla 5: Tabla de frecuencia 51 
Tabla 6: Tabla de frecuencia 53 
Tabla 7: Tabla de frecuencia 54 
Tabla 8: Tabla de frecuencia: 55 
Tabla 9: Tabla de frecuencia: 56 
Tabla 10: Tabla de frecuencia: 57 
Tabla 11: Tabla de frecuencia: 58 
Tabla 12: Tabla de frecuencia: 58 
Tabla 13: Tabla de frecuencia: 59 
Tabla 14: Tabla de frecuencia: 61 
Tabla 15: Tabla de frecuencia: 62 
Tabla 16: Tabla de frecuencia: 63 
Tabla 17: Tabla de frecuencia: 64 
Tabla 18: Tabla de frecuencia: 65 
Tabla 19: Tabla de frecuencia: 66 
Tabla 20: Tabla de frecuencia: 67 
Tabla 21: Tabla de frecuencia: 68 
Tabla 22: Tabla de frecuencia: 68 
IX 
Tabla 23. Prueba de normalidad de las variables: Rediseño de la identidad 
corporativa de la empresa Sublimaker y la relación en el comportamiento del 
consumidor en el Distrito de Surco, Lima -2017. 	 69 
Tabla 24. Correlación de variables: Rediseño de la identidad corporativa de la 
empresa Sublimaker y la relación en el comportamiento del consumidor en el 
Distrito de Surco, Lima -2017. 	 70 
Tabla 25. Prueba de normalidad de dimensiones: identidad verbal e influencias 
internas 	 71 
Tabla 26. Correlación de dimensiones: identidad verbal e 
influencias internas 	 71 
Tabla 27. Prueba de normalidad de dimensiones: identidad visual e influencias 
internas 	 72 
Tabla 28. Correlación de dimensiones: identidad visual e 
influencias internas 	 73 
Tabla 29. Prueba de normalidad de dimensiones: identidad cultural e influencias 
internas 	 74 
Tabla 	30. 	Correlación 	de 	dimensiones: 	identidad 	cultural 
e influencias internas 	 74 
Tabla 31. Prueba de normalidad de dimensiones: identidad objetual e influencias 
internas 	 75 
Tabla 32. Correlación de dimensiones: 	identidad objetual 
e influencias internas 	 76 
Tabla 33. Prueba de normalidad de dimensiones: funciones de la Identidad 
Corporativa e Influencias Internas 	 77 
Tabla 34. Correlación de dimensiones: funciones de la identidad corporativa e 
influencias internas 	 77 
Tabla 35. Prueba de normalidad de dimensiones: identidad verbal e influencias 
externas 	 78 
Tabla 36. Correlación de dimensiones: identidad verbal e 
influencias externas 	 79 
x 
Tabla 37. Prueba de normalidad de dimensiones: identidad visual e influencias 
externas 	 80 
Tabla 38. Correlación de dimensiones: identidad visual e 
influencias externas 	 80 
Tabla 39. Prueba de normalidad de dimensiones: identidad cultural e influencias 
externas 	 81 
Tabla 40. Correlación de dimensiones: identidad cultural 
e influencias externas 	 82 
Tabla 41. Prueba de normalidad de dimensiones: identidad objetual e influencias 
externas 	 83 
Tabla 42. Correlación de dimensiones: 
	
identidad objetual 
e influencias externas 
	
83 
Tabla 43. Prueba de normalidad de dimensiones: funciones de la identidad 
corporativa e influencias externas 	 84 
Tabla 44. Correlación de dimensiones: funciones de la identidad corporativa e 
influencias externas 	 85 
xi 
ÍNDICE DE FIGURAS 
Gráfico 1. Gráfico de barras 	 51 
Gráfico 2. Gráfico de barras 	 52 
Gráfico 3. Gráfico de barras 	 53 
Gráfico 4. Gráfico de barras 	 54 
Gráfico 5. Gráfico de barras 	 55 
Gráfico 6. Gráfico de barras 	 56 
Gráfico 7. Gráfico de barras 	 57 
Gráfico 8. Gráfico de barras 	 58 
Gráfico 9. Gráfico de barras 	 59 
Gráfico 10. Gráfico de barras 	 60 
Gráfico 11. Gráfico de barras 	 61 
Gráfico 12. Gráfico de barras 	 62 
Gráfico 13. Gráfico de barras 	 63 
Gráfico 14. Gráfico de barras 	 64 
Gráfico 15. Gráfico de barras 	 65 
Gráfico 16. Gráfico de barras 	 66 
Gráfico 17. Gráfico de barras 	 67 
Gráfico 18. Gráfico de barras 	 68 
xi  
RESUMEN 
Esta investigación pretende determinar la relación entre el rediseño de la 
Identidad Corporativa de la Empresa Sublimaker y el Comportamiento del 
Consumidor en el Distrito de Surco — Lima en el 2017_ Para ello se elaboró un 
Manual de Identidad Corporativa, que sirvió como herramienta para mejorar la 
imagen de la empresa y determinar cuál era la reacción de los clientes ante ello. 
Para el desarrollo de este proyecto se trabajó con las variables: Rediseño 
de Identidad Corporativa y el Comportamiento del consumidor. El tipo de estudio 
de esta investigación es no experimental, en cuanto al diseño de investigación 
fue una investigación transversal de carácter correlacional. Teniendo como 
población infinita a los consumidores de la marca, cuya muestra de estudio 
estuvo compuesta por 267 consumidores, quienes fueron seleccionados a través 
de un muestreo aleatorio sistemático. A ellos se les aplico la encuesta como 
instrumento de recolección de datos que estaba compuesta por un cuestionario 
de 18 preguntas cerradas aplicando la Escala de Likert, que fue valido por tres 
expertos en el tema, además se realizó una prueba de Alfa de Cronbach para 
observar la fiabilidad del instrumento, obteniendo un 0.920, afirmando que el 
instrumento tiene una fiabilidad aceptable — elevada. 
Los datos que se recolectaron pasaron por un proceso de análisis, a 
través del programa estadístico IBP SPSS Statistics 24.0, permitiéndonos 
afirmar que existe una correlación positiva considerable de 0.0761 con una 
significancia de 0,000, entre las variables: Rediseño de la Identidad Corporativa 
y el Comportamiento del Consumidor. Por consiguiente, se rechazó la hipótesis 
nula y se aceptó la hipótesis de investigación, afirmando que existe relación entre 
el rediseño de la Identidad Corporativa de la Empresa Sublimaker y el 
Comportamiento del consumidor en el Distrito de Surco — Lima 20 
Palabras Claves: Diseño Gráfico, Identidad Corporativa, Comportamiento 
del Consumidor_ 
ABSTRACT 
This research aims to determine the relationship between the redesign of the 
Corporate ldentity of the Sublímaker Company and the Consumer Behavior in the 
District of Surco - Lima in 2017. For this purpose a Handbook of Corporate 
ldentÍty was elaborated, which served as a tool to improve the image of the 
company and determine what the reaction of customers to it. 
For me development of this project we worked with me variables: Redesign 
of Corporate ldentity and Consumer Behavior. The type of study of mis research 
is non-experimental, as far as me research design was a cross-sectional 
investigation of correlational character. Having as an infinite population me 
consumers of me brand, whose sample of study was composed by 267 
consumers, who were selected mrough a systematic random sampling. They 
were applied me survey as an instrument of data collection mat was composed 
by a questionnaire of 18 dosed questíons applying me Líkert Scale, which was 
validated by mree experts in me subject, in addition was performed a Cronbach 
Alpha test to observe me rehability of me instrument, obtaining a 0.920, stating 
mat me instrument has an acceptable - high reliability. 
The data that were collected went through a process of analysis, mrough 
me statistical program SPSS Statistics 24.0, allowing us to affirm that mere is a 
significant posítive correlation of 0.0761 with a signfficance of 0.000, among me 
variables: Redesign of Corporate ldentity and Behavior of me Consumer. 
Therefore, me nuil hypothesis was rejected and the research hypothesis was 
accepted, affirming that mere is a relatíonship between me redesign of me 
Corporate ldentity of the Sublimaker Company and me Consumer Behavior in me 
Distiict of Surco - Lima 20 





1.1 REALIDAD PROBLEMÁTICA 
Temas como la identidad, imagen y comunicación de las empresas, son 
esenciales para sobrellevar a la competencia y al entorno que día a día va 
cambiando. La comunicación corporativa se ha convertido en un medio por el 
cual podemos conocer el criterio del público objetivo con respecto al trabajo que 
realiza la empresa y los servicios que brinda esta como medio para evaluar la 
imagen que proyecta. 
La base de una empresa es su identidad corporativa, aquella que muestra 
realmente cuál es su esencia. Toda empresa cuenta con una personalidad única 
y relevante, logrando ser un conjunto de características que permitan distinguirla 
y diferenciarla de las demás. Es así como se añaden los elementos visuales 
como signos de la identidad, válidos para poder reconocer la empresa en el 
entorno en el que se encuentra. Por esta razón a partir de la elaboración de la 
Identidad de una empresa llegamos a nuestro consumidor mostrándole nuestra 
filosofía, valores, cómo será el servicio de la empresa y el producto que le vamos 
a ofrecer para cubrir sus necesidades. 
El medio más importante por el cual se elaborado la identidad corporativa 
de un negocio, es el consumidor, ya que es el público el que juzgará, la 
organización por sus actos y como este reacciona ante la imagen que le estamos 
mostrando para obtener su confianza y seguridad. En efecto por comportamiento 
del consumidor entendemos que son todas aquellas influencias internas y 
externas que un individuo o grupo de individuos toman como medio para buscar 
un producto o servicio que sean destinadas a la satisfacción de sus necesidades. 
Este comportamiento se da como parte de la carencia de una necesidad y las 
búsquedas de las opciones de satisfacción y decisión de compra de este. 
En el Perú, el interés en el sector empresarial en cuanto a la identidad 
corporativa de un negocio ha ido incrementando, de manera en la cual podemos 
diferenciar cada empresa por su nombre, colores corporativos, tipo de fuentes 
tipográficas entre otros. 
Sublimaker Perú es un negocio dedicado al rubro de venta de regalos 
personalizados, con esto nos referimos a tazas, almohadas, llaveros, polos, 
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poleras, productos que se trabajan en base a un proceso de sublimación y 
estampado. Desde el 2013 la empresa entro al mercado buscando posicionar su 
marca para hacerse conocida y con el pasar de los años se logró obtener la 
fidelidad de su público de manera aceptable, es así como ahora está 
formalmente constituida y con todos sus papeles en regla para el funcionamiento 
de su negocio. A sí mismo la empresa tiene como competencia directa a My sing, 
negocio dedicado también a la venta de regalos personalizados con un mejor 
manejo de imagen y publicidad dentro del mercado, actualmente cuenta con dos 
módulos en dos centros comerciales de lima Perú. 
La marca hoy en día está posidonada en el mercado, tiene consumidores 
que han quedado satisfechos con la entrega de sus pedidos, y otros que llegan 
a conocer de esta por medio de recomendaciones. Fuera de ello encontramos 
un problema, no están utilizando los factores necesarios para mover su marca. 
Ellos cuentan con un logo, pero es lo único que los identifica como marca, en 
realidad se han dedicado más a la venta de productos y no se detuvieron a 
analizar cómo serían las reacciones de sus clientes frente a una nueva imagen 
de la marca. Muchas veces los dientes tienden a desconfiar de la empresa, por 
miedo a ser estafados y más aún cuando el negocio también lleva el tipo de 
ventas vía online en una red social (Facebook), es ahí cuando nos damos cuenta 
realmente la importancia de la imagen que se muestra al consumidor para 
obtener su confianza y fidelidad. Por ese motivo narramos la situación de la 
empresa para damos cuenta de que aún existen en el mercado muchas PYMES, 
que no toman en cuenta la importancia de trabajar adecuadamente la identidad 
de su negocio, por carencia de información o conocimiento en el tema de la 
Identidad corporativa. 
Muchos de ellos optan por acudir al trabajo de un diseñador y pedir una 
imagen con un diseño sencillo y económico, mas no buscan invertir en la imagen 
de su empresa proyectando lo que un cliente siempre busca, formalidad, 
confianza y responsabilidad. Joan Costa (2012), la percepción de cada persona 
puede ser buena o mala, no siempre es la misma, cada individuo crea su propia 
opinión y está, está basada en las diversas formar de contacto que ha tenido con 
este negocio, ya sea porque medio de referencias de otras personas dentro de 
su círculo social, por publicad o experiencias que ha tenido en cuanto a la 
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presentación de un producto, precio, entre otros factores que tienen mucha 
influencia en la demanda de una marca. 
De ahí que esta propuesta de investigación busca determinar la relación 
del rediseño de la identidad corporativa de la empresa Sublimaker y el 
comportamiento del consumidor en el Distrito de Surco, Lima -2017. Así mismo 
generar una nueva perspectiva de la importancia de elaborar adecuadamente la 
identidad corporativa de una empresa, para mostrarle al consumidor una imagen 
que lo haga sentirse seguro con la marca y sepa que le vamos a brindar un 
servicio y producto de calidad y ver ante ello la reacción del comportamiento de 
los consumidores frente a esta nueva propuesta de imagen. De acuerdo con esto 
se formula la pregunta ¿Cuál es la relación del rediseño de la identidad 
corporativa de la empresa Sublimaker y el comportamiento del consumidor en el 
Distrito de Surco, Lima -2017? 
Se logró justificar por su aporte técnico y científico, contribuyendo con 
conceptos teóricos y antecedentes para otros investigadores que tengan interés 
de indagar más sobre el tema y obtener más conocimiento sobre este. 
Transciende socialmente ya que al rediseñar la identidad corporativa y medir su 
relación con el comportamiento del consumidor, mejorará la imagen de la 
Empresa "Sublimaker brindándoles un mejor servicio, cooperando con unos 
consumidores satisfechos y cumpliendo con las necesidades que ellos 
requieren. 
Esta investigación cuenta con una viabilidad alta, ya que tiene los recursos 
necesarios, tanto financieros, como informativos en cuanto a la empresa 
Sublimaker en la cual trabajaremos para la elaboración de la investigación. Por 
lo tanto, se podrá acceder bajo el permiso de la gerente general, a la base de 
datos de consumidores de la empresa "Sublimaker" lo cual nos permitirá una 
buena aplicación del instrumento con respecto al rediseño de la identidad de la 
marca para proceder a elaborar, la recopilación de datos que continúa para la 
respectiva elaboración de la investigación. 
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1.2TRABAJOS PREVIOS 
Salazar Kathia y Salazar Rodis (2015), Presentaron un trabajo de investigación 
titulado, "Influencia de la Nueva Imagen Corporativa en el Consumidor del 
Hipermercado Plaza Vea - Real Plaza del distríto de Trujillo 2015". Se realizó 
con la finalidad de conseguir el título profesional de licenciado en la carrera de 
administración. Tiene como objetivo determinar cuál es la relación entre los 
Paneles publicitarios Led y el comportamiento de compra del consumidor del 
supermercado Plaza Vea en la ciudad de Trujillo 2015. El diseño de investigación 
es explicativo de corte trasversal, empleando la técnica de la encuesta y 
utilizando un tipo de cuestionario para la recolección de datos, validado por 
medio de la aplicación del coeficiente de Alfa de Cronbach. Se determinó, la 
influencia de la nueva imagen corporativa en el comportamiento del consumidor. 
La población estuvo constituida alrededor de 51,025 personas conformado por 
hombres y mujeres entre 18 y 70 años, utilizando el muestreo aleatorio simple 
para las poblaciones finitas arrojo 356 clientes actuales que fueron 
seleccionados considerando el orden de llegada. Se concluyó que la nueva 
imagen del Hipermercado Plaza vea tiene influencia en el comportamiento del 
consumidor debido a que existe un reconocimiento positivo de este ya que se 
considera que es una nueva imagen moderna que es fácil de identificar y 
recordar por su tipografía y colores corporativos, lo que ayudo a contribuir al 
posicionamiento de la nueva imagen de la empresa. 
Olaya y Zarate (2015), en su proyecto de investigación titulado -Relación 
entre los paneles publicitarios led ye! comportamiento de compra del consumidor 
del supermercado plaza vea en el distrito de Trujillo — 2015". Se realizó con la 
intención de conseguir el título profesional de licenciado en la carrera de 
Administración. Su diseño de investigación es de tipo cuantitativo no 
experimental con un alcance descriptivo y Transversal cuyo muestreo es no 
Probabilístico. Esta investigación tuvo como objetivo principal, determinar cuál 
es la relación entre los Paneles publicitarios Led y el comportamiento de compra 
del consumidor del supermercado Plaza Vea en la ciudad de Trujillo 2015. La 
población estaba constituida de 341 personas mayores de 16 años que 
transitaban por las zonas donde están ubicados los paneles publicitarios Led que 
trasmiten publicidad del supermercado de Plaza Vea. 
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Se logró concluir que los paneles publicitarios led, y el comportamiento del 
consumidor del mercado plaza vea tienen relación. También se logró determinar 
que uno de los factores que no influye en los consumidores es el entorno social, 
ya que las personas que fueron encuestadas respondieron que nunca o casi 
nunca sus amigos o familiares han sido influenciados por los paneles 
publicitarios led para consumidor el producto en el Hipermercado de plaza vea. 
En cuanto a los gustos y preferencias de los consumidores en relación con los 
medios publicitarios utilizados, se concluyó que los encuestados se encuentran 
satisfechos con los medios utilizados por la marca, ya que cuentan con medíos 
radiales, revista y televisivos. 
Ocampo (2014), presento su investigación titulada; «Análisis del perfil del 
consumidor de las prendas de vestir GZUCK en la ciudad de Chiclayon. 
Elaborada con la finalidad, de conseguir el título de licenciado en la carrera de 
administración de empresas. El tipo de investigación que se utilizó es la 
cualitativa ya que permite entender los gustos y preferencias de jóvenes varones 
que son consumidores de la marca GZUCK. Esta investigación tenía como 
objetivo analizar el perfil del consumidor de las prendas de vestir GZUCK en la 
ciudad de Chiclayo, basado en un enfoque etnográfico. La población estará 
constituida por la cantidad de jóvenes de sexo masculino entre las edades de 18 
a 30 años residentes en la ciudad de Chiclayo, que adquieran prendas de vestir 
GZUCK. Se planteó que el motivo principal por el cual los consumidores de la 
marca compran sus productos, es por el precio y la calidad. Luego por la 
aceptación que tiene la marca por los grupos de referencia con los que se 
relacionan los consumidores y para culminar se logró determinar que a los 
clientes les gustan las marcas que les ofrecen algo único e innovador, que refleje 
su personalidad y se sientan cómodos con ella, con un espíritu jovial y divertido. 
Es necesario tener en cuenta que los consumidores relacionan la marca con el 
color, diseño y los estampados percibidos como llamativos, originales e 
innovadores que se acoplan al gusto personal de cada uno de ellos. 
En esta investigación se realizó la recopilación, análisis y selección de 
investigaciones efectuadas con anterioridad a la presente, estableciendo la 
relación existente entre los objetivos y conclusiones llegadas por los autores. 
Cuyos resultados fueron los siguientes: 
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De igual manera en Venezuela, Abel y Ochoa (2016), presento un trabajo 
titulado 'Imagen e identídad corporativa de la empresa Canal Plus — Ubicada en 
Bejuma, Estado de Carabobo". Proyecto realizado para obtener el título en 
educación. La investigación cuenta con un nivel y tipo descriptivo, con un diseño 
no experimental y Transeccional. La población se encontraba conformada por la 
cantidad de trabajadores de la empresa, 13 empleados y 4028 consumidores. La 
investigación tuvo como objetivo determinar la imagen e identidad de la empresa 
Canal Plus. Se arrimó a la condusión que la imagen corporativa de la empresa 
es la muestra física de la marca que proyecta sus valores frente a los dientes y 
el reconocida como tal. Por lo que la imagen debe ser adecuada a la actividad 
de la empresa, quiere decir, coherente, comunicativa y fácil de recordar para sus 
clientes potenciales y clientes existentes, por esta razón en los resultados 
obtenidos de la investigación se puede decir que existe una identidad frágil en la 
empresa estudiada. Es así que para las estrategias de imagen y comunicación 
tengan éxito deben ser elaboradas tomando en cuenta que la imagen es la base 
de la empresa y no debe ser tomada como un simple proyecto grafico que carece 
de conceptos estratégicos, si no como una herramienta esencial que va a reflejar 
la identidad corporativa y que contribuye al afianzamiento de la empresa en el 
mercado. 
Por otra parte, en Colombia, García (2014), realizó un estudio titulado 
aRediseño de identidad corporativa y señalética para la empresa Begachi 
Agroindustrial — en la Cuidad de Palmira, Valle". Tesis elaborada con la finalidad 
de obtener el título de Diseño Gráfico. Esta investigación tuvo como objetivo 
elaborar el diseño de una marca corporativa y un sistema basado en la señalética 
que ayudara a la empresa a construir una identidad gráfica dentro del rubro de 
organizaciones industriales. Se planteó una investigación cuantitativa de tipo 
descriptiva, utilizando como herramienta de estudio la encuesta. Se realizó como 
parte de la investigación, visitas continuas y permanentes a las instalaciones de 
la empresa, tomando esto como técnica de soporte para la completa recolección 
de datos, lo cual incluyo la documentación fotografía de la infraestructura de la 
empresa. Dentro de la población de este estudio se trabajó con los clientes y 
trabajadores de la planta. Los resultados se obtuvieron a través de las gráficas 
estadísticas las cuales permitieron la descripción exacta del problema de 
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carencia de identidad corporativa, permitiendo así el diseño de un manual 
señalético que permitiera una mejor forma de posicionar la marca Begachi 
Agroindustrial. 
Esta investigación analizada aporta la importancia en cuando al trabajo 
para una identidad corporativa exitosa y que nos permita fortalecer el 
posicionamiento de la marca en el mercado, tomando en cuenta los aportes de 
la misma. 
Asimismo, En Venezuela Flores y González (2014), presentaron un trabajo 
titulado 'Rediseño de Imagen Corporativa y Elaboración del Manual de Identidad 
Gráfica para la organización miss Venezuela en la Cuidad de Caracas". Dicha 
investigación fue dirigida a las necesidades gráficas de la imagen corporativa de 
la organización. Además expone la importancia que conlleva la presencia de un 
manual de identidad corporativa que dicte los factores por los cuales será 
manejada su imagen gráfica, para que la misma no se pierda a través del tiempo 
y se posicione en la mente de su audiencia, en ella se muestra la carencia de 
elementos gráficos, además de la falta de un manual de identidad corporativa 
que facilite la forma correcta del uso de cada elemento visual que constituya su 
identidad como una organización reconocida a nivel nacional e 
intemadonalmente. Esta investigación cuenta con un diseño de investigación 
mixto, presentara una investigación de campo y un documental. La población 
está constituida por los estudiantes de Administración de Empresas de diseño 
de la Universidad Nueva Esparta de los semestres de nove y decimo un total de 
55 alumnos. El objetivo general fue trabajar en la nueva imagen corporativa de 
la organización miss Venezuela para su posicionamiento a nivel nacional e 
internacional, perdurando en el tiempo y en la mente de las audiencias, tomando 
en cuenta los requerimientos gráficos que presentaba la imagen de la 
organización y la necesidad de poseer un manual de Identidad corporativa, de 
donde se parte a tomar los objetivos específicos y la propuesta del Rediseño. Se 
llegó a la conclusión que la imagen que ellos transmiten a nivel corporativo no 
es adecuada para una organización tan importante como esta, no permite que 
se diferencia de la competencia por lo tanto es necesario el rediseño gráfico de 
la identidad para poder mejorar el posicionamiento de la empresa a nivel nacional 
e internacional. 
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Esta investigación se vinculó con el presente proyecto de investigación 
ya que se propuso rediseñar la imagen corporativa de una empresa, además de 
apodar elementos esenciales a tener en cuenta en el diseño de la propuesta 
como lo son la innovación y la creación de una imagen que perdure en el tiempo 
y en la mente de los consumidores. 
En Venezuela, Acevedo (2013), Presentó su trabajo de investigación 
titulada, °Plan estratégico de la imagen corporativa para la empresa Mogra 
Internacional en la República Bolivariana de Venezuela", presentado con el fin 
de obtener el título de Licenciado en Marketing. Para el desarrollo de esta 
investigación se utilizó la modalidad de proyecto factible con un diseño de campo 
y apoyo de la revisión bibliográfica, en este sentido se utilizó la investigación 
documental. Se aplicó como técnica una encuesta de 10 preguntas. La población 
estaba conformada por 10 clientes y 12 trabajadores. Cuyo objetivo general, era 
dar como propuesta un plan estratégico que tiene como finalidad, impulsar la 
imagen corporativa de la empresa, teniendo como finalidad mejorar su 
posicionamiento en el mercado. 
Se llegó a la conclusión de obtener las expectativas y necesidades de la 
empresa respecto al diseño de su imagen corporativa por medio de los datos 
obtenidos del instrumento que se utilizó, donde se pudo determinar que por 
medio de ello era necesario mostrar los valores de la empresa en el logo y en las 
piezas gráficas que muestra a su público objetivo. A si mismo se determinaron 
las necesidades e inquietudes en cuanto a todos los elementos relacionados a 
la publicidad de la empresa y su imagen. Por consiguiente, tomando en cuenta 
los punto que se trabajaron en esta investigación, se procedió a trabajar el diseño 
de los elementos visuales de la empresa, en base a una imagen moderna y que 
refleje confianza teniendo en cuenta colores, tipografía, papelería y uniforme, 
con la finalidad de brindarle a la empresa una imagen que pueda ser reconocida 
y recordada a simple vista. 
De la misma manera en Venezuela, Rodríguez (2013), presenta su tesis 
titulada 'Diseño de un Manual de identidad corporativa para la Comercializadora 
de frutas Valle en la Cuidad de Caracas". Cuyo objetivo general fue diseñar un 
manual de identidad corporativa para la empresa ya que no contaba con una 
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identidad distinta, original y propia, y para el momento de la investigación carecía 
de un slogan que identificara a la empresa. La metodología implementada fue 
apoyada en una investigación de campo de naturaleza cuantitativa, la cual parte 
en el hecho que la variables y los indicadores derivados de estas fueron medidos 
a través de los resultados obtenidos mediante el instrumento de información 
aplicado, los cuales se tomaron como guía de información , aplicando un 
cuestionario a una muestra de 12 personas, obteniendo como resultados que la 
empresa carecía de una identidad corporativa que la identifique en el mercado 
en el cual compite. La mayoría de los encuestados comentaron no tener 
conocimiento de la filosofía de la empresa ni de sus objetivos estratégicos y la 
forma como están organizadas las actividades de mercadeo de la empresa no 
estaban acordes con sus exigencias. 
Esta investigación sirvió de gran ayuda para este proyecto ya que en ella 
se pudo identificar el beneficio de diseñar un Manual Corporativo dejando como 
aporte el desarrollo de elementos de la imagen y los pasos que se deben seguir 
para su desarrollo. 
Por consiguiente, en Ecuador Dután y León (2013), en su proyecto de 
investigación titulado como °Creación de una identidad corporativa para la 
empresa Megacom de cantón naranjito en la Cuidad de Milagro", proyecto 
realizado para obtener el título de Ingeniero en Marketing. La investigación 
cuenta con un nivel correlacional - transaccional. La población estaba 
conformada por 29.187 habitantes de Naranjito, incluyendo empleados, 
consumidores y proveedores de Megacom. Esta investigación tuvo como 
objetivo determinar la identidad corporativa y su influencia en el conocimiento del 
consumidor. Es así que se utilizaron técnicas que beneficiaron el proceso de 
examinar la información para mejorar su imagen dentro del mercado competitivo. 
Como conclusión se determinó que rediseñando la estructura externa de la 
empresa Megacom se lograría conseguir un mayor impacto e interés de manera 
que el consumidor tenga una buena percepción de la empresa para conseguir 
mayor formalidad. También se determinó que la creación de la filosofía de la 
empresa se diseñaría para orientar a los trabajadores y así cumplir con los 
objetivos que se desea llegar con este proyecto de investigación. 
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1.3TEORÍAS RELACIONADAS AL TEMA 
Para comprender la relación entre el rediseño de la identidad corporativa y el 
comportamiento del consumidor se recopiló diversas definiciones que ayudaran 
a obtener una amplia gama de información para la investigación. 
Se elaboró una herramienta, un manual de identidad corporativa dirigida a 
los consumidores de la empresa "Sublimaker". 
En primer lugar, hablaremos de la Identidad Corporativa, cuál es su función 
y cuáles son sus elementos, luego de ello hablaremos sobre el comportamiento 
del consumidor y cuáles son las influencias en el individuo. Gracias a beneficio 
que favorece la identidad corporativa a una organización provoco que autores 
como Justo Villafañe; Casas, Iguacel y Scalabrono; Sánchez Herrera, Joaquín; 
Teresa; Joan Costa; Ortiz, realicen estudios a profundidad sobre el tema. 
Villafañe (2008), esencia, a eso se le denomina identidad corporativa, una 
idea simple que no resulta difícil de explicar. La identidad que define a una 
empresa, así como también la de un individuo, puede ser abordada de distintas 
formas. La más sencilla e importante es identificarla con aquellas características 
que la destacan por ser única y lograr la permanencia en la mente del 
consumidor, de este modo la identidad de una empresa está dada 
indudablemente por lo único que realmente la identifica, con esto nos referimos 
a diferenciarla de cualquier otro y además que la percepción que tiene el 
consumidor de ella nunca cambie. (p.50). 
La identidad corporativa inicia comunicando lo que realmente es la 
empresa, mostrando la diferencia que presenta ante la competencia a través de 
sus atributos, es así que se muestra ante su público con la finalidad de plasmar 
una imagen firme y positiva. Es aquí cuando iniciamos la creación de una imagen 
y para poder crearla lo primero que debemos hacer es comunicar, luego de ello 
expresar. (Pintado y Sánchez, 2013, p. 20-21). 
A si mismo referimos a la identidad de una empresa, es hablar de la 
percepción que el consumidor tiene de ella misma, su filosofía, cultura, historia y 
valores. La identidad puede proyectarse y comunicarse de tal manera que es 
muy difícil cambiarla ya que forma parte del verdadero eje principal sobre el que 
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gira la existencia de la empresa. Los puntos que se toman en cuenta para diseñar 
una identidad corporativa deben considerarse evolutivos, la filosofía y las ideas 
no cambian de un día a otro. Incluso ante una caída de trauma corporativo del 
que se puedan proceder a elaborar cambios muy profundos, la identidad tarda 
años en cambiar. (Casas, lguacel y Scalabrono, 2011, p. 2). 
Gran parte de la personalidad de una empresa son los símbolos. Cuantos 
más signos que identifican a la empresa diseñen, más interés despertara en el 
consumidor sobre el producto o servicio que está vendiendo la empresa. 
Se considera que existen los componentes de la identidad Corporativa que 
ayudan a recordar cuales con los puntos que debemos tener en claro para poder 
elaborar la identidad de nuestra empresa adecuadamente. (Sánchez, Joaquín; 
2009, p. 90). 
Es por ello por lo que debemos tener en daro cuál es el contexto de los 
componentes de la identidad corporativa, los cuales además de estar conectado 
entre sí, forman atributos dinámicos y únicos, primordiales y esenciales al 
momento de desarrollar la personalidad en las empresas. (Costa, 2004, p. 128 — 
132). 
La identidad verbal está constituida por el nombre y el slogan, es a partir 
de ello que se dice que es lingüístico. El nombre inicia su ciclo social y legal 
desde el instante en el que es registrado en amparo y propiedad de la ley. Este 
debe ser original con el propósito ocasionar problemas o confusiones legales por 
plagio. (Ortiz, 2008, p. 29). 
Identidad Visual es aquella gráfica que cual gira entorno a la marca, con 
ellos nos referimos a los colores corporativos, símbolos gráficos y principalmente 
al logotipo, abarcando así comunicaciones y manifestaciones de la empresa, 
logrando un gran potencial de identificación y memoria en el público objetivo. 
"Los signos de identidad son menos figurativos y con más facilidad de recordar, 
que están asociados, a la memoria y percepción, sobre todo a las realidades 
emocionales y a las experiencias vividas directamente por parte del consumidor". 
(Ortiz, 2008, p. 29). 
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Es así como la identidad visual está relacionada con todo lo que nuestros 
ojos ven y forma parte de la empresa. La base y el origen de la identidad visual 
es lo que básicamente se reconoce como marca, compuesto por el nombre y sus 
características cromáticas y formales. (Casas, Iguacel y Scalabrono, 2011, p. 2). 
La Identidad Visual interpreta de manera figurativa lo que es la Identidad 
Corporativa. Muestra como está constituida correctamente en un manual de 
Identidad Corporativa en el cual podemos conocer y observar los procedimientos 
para el uso y aplicación correcta de la Identidad de una empresa. (Villafañe, 
1999, pg. 68). 
Aquellos elementos que son parte de la construcción del identificador visual 
de una empresa están basados en un núcleo sobre el cual se va a apoyar toda 
la comunicación y esto está relacionado a la manera en la que la organización 
desea mostrarse y ser reconocida ante su público siendo joviales, tradicionales, 
dinámicos, familiares, entre otros. (Casas, Iguacel y Scalabrono, 2011, p. 3). 
Los elementos como el logotipo, colores corporativos, tipografía y papelería 
son esenciales para definir claramente la imagen de la empresa. Existen diversas 
aplicaciones que debe tener un logo, estas están claramente explicadas dentro 
del manual de identidad, siendo esto lo principal que el consumidor debe 
reconocer, no confundido y que le permita diferenciar las variantes erróneas, los 
colores que distorsionan los originales o formas que no tienen relación con el 
diseño original. Se debe tener en cuenta que el ícono corporativo es el elemento 
visual cuyo atractivo es identificar a la marca o la empresa. Cabe recalcar que 
algunos símbolos gráficos tienen éxito y se mantienen intactos durante muchos 
años, sin embargo, en otros casos hay que planear elaborar un rediseño de 
imagen para adaptarlo a su público objetivo. En ocasiones es necesario realizar 
este cambio, lo que puede originar una crisis a la empresa ya que los valores 
principales pueden correr peligro y no se llegue a identificar claramente el nuevo 
icono en la imagen. (Sánchez y Pintando, 2013, p. 1910-191). 
La identidad corporativa es un tema muy amplio y genérico en el cual 
podemos abordar también sobre la identidad cultural de la empresa analizando 
desde perspectivas diferentes la visión, misión y valores institucionales de la 
organización. (Casas, Iguacel y Scalabrono, 2011, p. 4). 
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La identidad cultural es uno de los factores más importantes en un proyecto 
de desarrollo de la identidad corporativa de una empresa, ya que conforma 
percepciones que están relacionadas a los valores corporativos, los 
antecedentes que esta empresa tiene y los objetivos que se proyecta a corto y 
largo plazo. 
En cuanto a la identidad objetual, nos referimos a la personalidad de la 
empresa que está reflejada a los productos que vende. Siendo este un semblante 
de la identidad corporativa, el cual se determinar como un factor que diferencia 
la formación de la imagen frente a los clientes. (Casas, lguacel y Scalabrono, 
2011, p. 5). 
Villafañe (1999), La Identidad Visual Corporativa tiene funciones y estas 
son la de identificación, diferenciación y memoria. (p. 77). 
La identificación de la empresa tiene como propósito buscar que sus 
consumidores reconozcan la marca, sepan que productos venden y como es el 
servicio que les ofrecen. También se busca mostrar las actividades que realizan, 
que sepan de qué manera efectúan sus productos o servicios en el negocio. En 
este sentido, lo que busca básicamente la empresa es existir para los 
consumidores y jamás ser olvidada. 
Por otra parte, con la diferenciación, además de la empresa querer existir 
para sus consumidores deberá ser percibida de una forma única y distinta antes 
las demás, para sobresalir en lo que es, lo que hace, y como lo hace. Es decir 
que la empresa debe intentar lograr ser diferente y original a la competencia de 
su sector. 
Por consiguiente, la función de memoria muestra la identidad visual de la 
empresa, logrando así permanecer por más tiempo en la mente y memoria del 
consumidor. El recuerdo se relaciona con la comunicación que aplicada en los 
negocios como estrategia para permanecer posicionados en el mercado. 
(Villafañe, 1999, p. 78). 
La identidad es el conjunto de características que forman la esencia y el 
espíritu de la empresa, a través de los cuales esta será reconocida públicamente. 
Todo lo que una empresa es, hace, tiene y dice es expresión de su identidad 
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corporativa y en la percepción del consumidor se va construyendo la imagen de 
la empresa. La identidad es la empresa, la imagen es lo que el consumidor 
piensa de ella. Debe existir una relación entre ambos aspectos ya que, para 
mostrar una buena imagen, se debe establecer un orden en cuando a la filosofía 
y una cultura de acuerdo lo que se desea que el consumidor perciba de la 
empresa. 
Hablar de Imagen Corporativa es un tema muy amplio, que engloba 
muchos factores que determinan cual es la percepción que dará la empresa a su 
consumidor. Tanto el rediseño de una marca o tal vez un público objetivo 
diferente pueden variar el concepto de la imagen que ya se tiene. En el contexto 
empresarial en el Perú algunas empresas que sobresalen en su rubro saben que 
para permanecer y destacar de manera exitosa en el mercado se deben 
diferenciar de las demás. Es por ello por lo que se debe buscar otras formar para 
mostrarle al consumidor nuestro valor agregado y ante la competencia recurrir 
no solo a sus recursos tangibles sino también a sus recursos intangibles como 
la imagen corporativa y su forma más sobresaliente como es la reputación 
corporativa. 
Se dice que la imagen de la empresa es el concepto que todo individuo va 
formando de todas las experiencias que ha vivido con la empresa, o las 
referencias que recibe por parte del entorno que lo rodea, sean verdaderas o 
falsas, ya que no hay que olvidar, que el punto más importante en la imagen de 
un negocio es lo que el consumidor piensa de ella. 
La imagen corporativa hay que interpretarla como el diamante más 
preciado que tiene una empresa, la cual se debe trabajar adecuadamente para 
obtener un buen resultado y que el cliente se sienta a gusto y seguro con la 
marca con la que se está fidelizando, si es así la marca alcanzara el nivel de 
posicionamiento que requiere para que esta sea recordada y consumida. 
Cada cliente tiene una imagen única y diferente de una empresa debido a 
las distintas referencias que ha obtenido de ella a través de vías como la 
publicidad o lo que un amigo o familiar le hablo de ella o también lo que ya ha 
vivido adquiriendo algún producto o servicio de esa marca. Todo lo mencionado 
puede afectar la imagen y de ahí se origina la reputación que se le denomina a 
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la empresa. Estos factores que hemos mencionado están relacionados con los 
precios y la calidad. El precio suele relacionarse con la empresa que tiene una 
buena imagen, mientras que los precios más bajos no tienen la misma 
asociación, bien dice que "Lo barato sale caro°. Una empresa es conocida por 
su calidad en productos y servido tiene una imagen altamente positiva. 
Según Sánchez y Pintado, (2009), es complicado cuando ha llegado el 
momento de arreglar la imagen corporativa ya que normalmente esta ha 
mantenido el concepto que se tiene de la empresa durante muchos años, 
aparece el miedo de no acertar. Muchas veces se posterga la decisión u otra 
surge una situación drástica que conlleva a la compañía a cambiar su imagen. 
El comportamiento del consumidor hace referencia a lo que muestra el individuo 
al examinar, utilizar, buscar, comprar, desechar servicios y productos, que 
pretenden, cubran sus necesidades. Es por ello que diversos autores como, Leon 
G. Schiffman y Leslie Lazar Kanuk; Kotler y Armstrong, Ruiz de Maya y Grande. 
Schiffman y Kanuk (2013), Es así como se refiere a los individuos o grupo 
de individuos que toman decisiones para gastar su dinero y tiempo en productos 
que serán utilizados para consumo y uso personal. Quiere decir lo que 
consumen, donde y cuando lo consumen, porque lo consumen, cuando, y con 
qué frecuencia, como van a evaluar el servicio o producto luego de la compra, y 
que reacciones tendrán sobre sus futuras compras. (2013, p. 150). 
Kotler y Armstrong (2007), El comportamiento del consumidor de un 
individuo o grupo de individuos, está vinculado a las influencias que se 
consideran como respuesta al porque ellos consumen ese producto, quiere decir 
las influencias internas como la percepción, el aprendizaje y la motivación, 
propias de los consumidores. También están las influencias externas como el 
entorno económico, el entorno cultural y los grupos de referencia que provienen 
del entorno que vive día a día el individuo y es ahí donde se determina que toma 
el consumidor como referencia para elegir una marca, producto o servicio en 
específico (p. 190). 
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Motivación, el individuo tiene muchas necesidades a cualquier hora del día. 
Algunas son fisiológicas, que surgen en estados de estrés como hambre, sed, 
refugio o sexo, otras son psicológicas que parten de la necesidad de 
reconocimiento y pertenencia. Las necesidades del individuo se convierten en 
un motivo sumamente importante, cuando llega al nivel de intensidad suficiente 
para que el individuo busque la manera de satisfacer esa necesidad. Es por ello 
que el impulso se convierte en una necesidad de suma importancia, como para 
hacer que el individuo busque cumplir con esa necesidad y logre obtener lo que 
está buscando. Schiffman y Kanuk, 2013, p. 86). 
Según Ruiz de Maya y Grande, la percepción es el proceso de evaluación 
y captación de los estímulos que obtiene el individuo en el exterior, 
comprendiendo el mundo que los rodea y la sociedad que influye en ellos. Los 
consumidores encuentran en el mercado estímulos como precios, productos, 
publicidad, promociones, imágenes, vallas publicitarias que lo incentivan a 
efectuar su compra. (2010, p. 157). 
La percepción es un individuo motivado que está listo para actuar, de la 
manera en la que este actué depende de la percepción que tiene según la 
situación en la que se encuentra y está pasando. El individuo aprende de lo que 
vive en su entorno día a día a través de sus 5 sentidos, sin embargo, cada 
persona recibe, interpreta y organiza la información sensorial de manera 
individual. (Kotler y Armstrong, 2007, p. 190). 
Leon G. Schiffman menciona que la percepción se considera como el 
proceso mediante el cual el individuo entiende los estímulos que se le presentan 
en el exterior, con esto nos referimos a las publicidades de un producto o servicio 
y esto ayuda en la formación de la imagen significativa y coherente de la 
sociedad. (2013, p. 154). 
Por otra parte, el aprendizaje es el individuo actuando y aprendiendo. 
Describe los cambios que se reflejan en el comportamiento del individuo ante el 
resultado de una experiencia sea buena o mala. Los teóricos del aprendizaje 
indican que el comportamiento del individuo siempre o casi siempre, se toma en 
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cuenta como referencia y se aprende, esto se da por la interacción de estímulos, 
impulsos y la respuesta de ellos. (Kotler y Armstrong, 2008, p. 120 - 150). 
Schiffman y Kanuk señalan que el aprendizaje nos permite formar 
actitudes, lugares de compra y elecciones de marca. El individuo día a día está 
en constante aprendizaje que se transforma en sentimientos, preferencias y 
formación de valores. Las organizaciones para obtienen los resultados del 
aprendizaje del consumidor mediante sus anuncios o promociones que lanzan 
para captar y atraer a su público. (2013, p. 190). 
Entre las variables externas que intervienen en el comportamiento de 
compra y consumo del individuo, se considera como factor primordial el entorno 
que lo rodea y en particular las características económicas que sostiene. Cabe 
recalcar que el entorno económico, la tasa de desempleo o el ahorro de las 
familias condicionan en gran medida las posibilidades de consumo del individuo. 
(Henao y Córdova, 2007, p. 5). 
Kottler y Armstrong (2007), afirman que el poder de compra y el porcentaje 
de salarios que reciben las personas influyen en el producto que demande en el 
mercado, esto influye en la decisión de compra y el desarrollo de este producto 
en el mercado. (p. 127-143). 
Asimismo, se define al entorno cultural al conjunto que abarca 
conocimientos, creencias, moral, costumbres y hábitos adquiridos por el 
individuo como parte de la sociedad que lo rodea. Se considera a la cultura como 
reflejo de los resultados de la conducta cuyos elementos son compartidos y 
transmitidos por el individuo a su círculo social. (Henao y Córdova, 2007, pg. 5). 
Kottler y Armstrong (2007), también nos dice que el entorno cultural es la 
unión de las creencias, el conocimiento, las costumbres y los valores aprendidos 
que organizan el comportamiento del consumidor de los individuos en la 
sociedad. (p. 127-143). 
Para Kottler y Amstrong, los amigos y la familia incluyen valores que 
conlleva a una persona a ser clasificado a nuevos comportamientos que 
intervienen en las actitudes del individuo y pertenecer a distintos en estilos de 
vida. Los integrantes de un grupo de referencia forman y construyen, una imagen 
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a partir de la información que llega a ellos de otras personas o lo que ellos viven 
y observan en su entorno. (2007, pg. 130). 
1.4FORMULACIÓN DEL PROBLEMA 
1.4.1 PROBLEMA GENERAL 
¿Cuál es la relación del rediseño de la identidad corporativa de la empresa 
Sublimaker y el comportamiento del consumidor en el Distrito de Surco, Lima - 
2017? 
1.4.2 PROBLEMAS ESPECÍFICOS 
• ¿Cuál es la relación de la identidad verbal y las influencias internas en el 
comportamiento del consumidor de la empresa Sublimaker en el Distrito 
de Surco, Lima -2017? 
• ¿Cuál es la relación de la identidad visual y las influencias internas en el 
comportamiento del consumidor de la empresa Sublimaker en el Distrito 
de Surco, Lima -2017? 
• ¿Cuál es la relación de la identidad cultural y las influencias internas en el 
comportamiento del consumidor de la empresa Sublimaker en el Distrito 
de Surco, Lima -2017? 
• ¿Cuál es la relación de la identidad objetual y las influencias internas en 
el comportamiento del consumidor de la empresa Sublimaker en el Distrito 
de Surco, Lima -2017? 
• ¿Cuál es la relación de las funciones de la identidad corporativa y las 
influencias internas en el comportamiento del consumidor de la empresa 
Sublimaker en el Distrito de Surco, Lima -2017? 
• ¿Cuál es la relación de la identidad verbal y las influencias externas en el 
comportamiento del consumidor de la empresa Sublimaker en el Distrito 
de Surco, Lima -2017? 
• ¿Cuál es la relación de la identidad visual y las influencias externas en el 
comportamiento del consumidor de la empresa Sublimaker en el Distrito 
de Surco, Lima -2017? 
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• ¿Cuál es la relación de la identidad cultural y las influencias externas en 
el comportamiento del consumidor de la empresa Sublimaker en el Distrito 
de Surco, Lima -2017? 
• ¿Cuál es la relación de la identidad objetual y las influencias externas en 
el comportamiento del consumidor de la empresa Sublimaker en el Distrito 
de Surco, Lima -2017? 
• ¿Cuál es la relación de las funciones de la identidad corporativa y las 
influencias externas en el comportamiento del consumidor de la empresa 
Sublimaker en el Distrito de Surco, Lima -2017? 
1.5JUSTIFICACIÓN 
La transmisión de una imagen adecuada en una empresa es el requisito esencial 
para establecer una relación duradera los clientes. Todo negocio que ofrece un 
servicio y/o producto debe tener en cuenta que la comunicación de cliente a 
empresa es fundamental. Si una empresa no cuenta con una identidad 
corporativa que genere confianza y estabilidad, la base del proyecto está 
perdida. Esta investigación propone un manual corporativo como herramienta 
para el proceso de elaboración y aplicación de la identidad corporativa de una 
empresa. Además, trata de saber si es que existe relación entre el rediseño de 
la identidad corporativa sobre el comportamiento del consumidor. De la misma 
manera saber que tanto aporta en el ámbito del diseño gráfico y corporativo, que 
se ha estudiado a profundidad. 
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1.6 HIPÓTESIS GENERAL: 
Hl: Existe relación entre el Rediseño de la Identidad Corporativa de la 
empresa Sublimaker y el comportamiento del consumidor de la empresa 
Sublimaker en el Distrito de Surco, Lima -2017. 
Ha: Existe mediana relación entre el Rediseño de la Identidad Corporativa 
de la empresa Sublimaker y el comportamiento del consumidor de la 
empresa Sublimaker en el Distrito de Surco, Lima -2017. 
HO: No Existe relación entre el Rediseño de la Identidad Corporativa de la 
empresa Sublimaker y el comportamiento del consumidor de la empresa 
Sublimaker en el Distrito de Surco, Lima -2017. 
1.6.1 HIPÓTESIS ESPECÍFICAS 1: 
Hl: Existe relación entre la identidad verbal y las influencias internas en 
el comportamiento del consumidor de la empresa Sublimaker en el Distrito 
de Surco, Lima -2017. 
Ha: Existe mediana relación entre la identidad verbal y las influencias 
internas en el comportamiento del consumidor de la empresa Sublimaker 
en el Distrito de Surco, Lima -2017. 
HO: No existe relación entre la identidad verbal y las influencias internas 
en el comportamiento del consumidor de la empresa Sublimaker en el 
Distrito de Surco, Lima -2017. 
1.6.2 HIPÓTESIS ESPECÍFICAS 2: 
Hl: Existe relación entre la identidad visual y las influencias internas en el 
comportamiento del consumidor de la empresa Sublimaker en el Distrito 
de Surco, Lima -2017. 
Ha: Existe mediana relación entre la identidad visual y las influencias 
internas en el comportamiento del consumidor de la empresa Sublimaker 
en el Distrito de Surco, Lima -2017. 
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HO: No existe relación entre la identidad visual y las influencias internas 
en el comportamiento del consumidor de la empresa Sublimaker en el 
Distrito de Surco, Lima -2017. 
1.6.3 HIPÓTESIS ESPECÍFICAS 3: 
Hl: Existe relación entre la identidad cultural y las influencias internas en 
el comportamiento del consumidor de la empresa Sublimaker en el Distrito 
de Surco, Lima -2017. 
Ha: Existe mediana relación entre la identidad cultural y las influencias 
internas en el comportamiento del consumidor de la empresa Sublimaker 
en el Distrito de Surco, Lima -2017. 
HO: No existe relación entre la identidad cultural y las influencias internas 
en el comportamiento del consumidor de la empresa Sublimaker en el 
Distrito de Surco, Lima -2017. 
1.6.4 HIPÓTESIS ESPECÍFICAS 4: 
Hl: Existe relación entre la identidad objetual y las influencias internas en 
el comportamiento del consumidor de la empresa Sublimaker en el Distrito 
de Surco, Lima -2017. 
Ha: Existe mediana relación entre la identidad objetual y las influencias 
internas en el comportamiento del consumidor de la empresa Sublimaker 
en el Distrito de Surco, Lima -2017. 
HO: No existe relación entre la identidad objetual y las influencias internas 
en el comportamiento del consumidor de la empresa Sublimaker en el 
Distrito de Surco, Lima -2017. 
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1.6.5 HIPÓTESIS ESPECÍFICAS 5: 
Hl: Existe relación entre las funciones de la identidad corporativa y las 
influencias internas en el comportamiento del consumidor de la empresa 
Sublimaker en el Distrito de Surco, Lima -2017. 
Ha: Existe mediana relación entre las funciones de la identidad 
corporativa y las influencias internas en el comportamiento del consumidor 
de la empresa Sublimaker en el Distrito de Surco, Lima -2017. 
HO: No existe relación entre las funciones de la identidad corporativa y 
las influencias internas en el comportamiento del consumidor de la 
empresa Sublimaker en el Distrito de Surco, Lima -2017. 
1.6.6 HIPÓTESIS ESPECÍFICAS 6: 
Hl: Existe relación entre la identidad verbal y las influencias externas en 
el comportamiento del consumidor de la empresa Sublimaker en el Distrito 
de Surco, Lima -2017. 
Ha: Existe mediana relación entre la identidad verbal y las influencias 
externas en el comportamiento del consumidor de la empresa Sublimaker 
en el Distrito de Surco, Lima -2017. 
HO: No existe relación entre la identidad verbal y las influencias externas 
en el comportamiento del consumidor de la empresa Sublimaker en el 
Distrito de Surco, Lima -2017. 
1.6.7 HIPÓTESIS ESPECÍFICAS 7: 
111: Existe relación entre la identidad visual y las influencias externas en 
el comportamiento del consumidor de la empresa Sublimaker en el Distrito 
de Surco, Lima -2017. 
Ha: Existe mediana relación entre la identidad visual y las influencias 
Externas en el comportamiento del consumidor de la empresa Sublimaker 
E n el Distrito de Surco, Lima -2017. 
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HO: No existe relación entre la identidad visual y las influencias externas 
en el comportamiento del consumidor de la empresa Sublimaker en el 
Distrito de Surco, Lima -2017. 
1.6.8 HIPÓTESIS ESPECÍFICAS 8: 
Hl: Existe relación entre la identidad cultural y las influencias externas en 
el comportamiento del consumidor de la empresa Sublimaker en el Distrito 
de Surco, Lima -2017. 
Ha: Existe mediana relación entre la identidad cultural y las influencias 
externas en el comportamiento del consumidor de la empresa Sublimaker 
en el Distrito de Surco, Lima -2017. 
HO: No existe relación entre la identidad cultural y las influencias externas 
en el comportamiento del consumidor de la empresa Sublimaker en el 
Distrito de Surco, Lima -2017. 
1.6.9 HIPÓTESIS ESPECÍFICAS 9: 
Hl: Existe relación entre la identidad objetual y las influencias externas en 
el comportamiento del consumidor de la empresa Sublimaker en el Distrito 
de Surco, Lima -2017. 
Ha: Existe mediana relación entre la identidad objetual y las influencias 
externas en el comportamiento del consumidor de la empresa Sublimaker 
en el Distrito de Surco, Lima -2017. 
HO: No existe relación entre la identidad objetual y las influencias externas 
en el comportamiento del consumidor de la empresa Sublimaker en el 
Distrito de Surco, Lima -2017. 
1.6.10 HIPÓTESIS ESPECÍFICAS 10: 
Hl: Existe relación entre las funciones de la identidad corporativa y las 
influencias externas en el comportamiento del consumidor de la empresa 
Sublimaker en el Distrito de Surco, Lima -2017. 
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Ha: Existe mediana relación entre las funciones de la identidad 
corporativa 	y las influencias externas en el comportamiento del 
consumidor de la empresa Sublimaker en el Distrito de Surco, Lima -2017. 
HO: No existe relación entre las funciones de la identidad corporativa y 
las influencias externas en el comportamiento del consumidor de la 
empresa Sublimaker en el Distrito de Surco, Lima -2017. 
1.7 OBJETIVOS 
1.7.1 Objetivo General 
Determinar la relación del rediseño de la identidad corporativa de la empresa 
Sublimaker y el comportamiento del consumidor en el Distrito de Surco, Lima - 
2017. 
1.7.2 Objetivos Específicos 
• Determinar la relación de la identidad verbal y las influencias internas en 
el comportamiento del consumidor de la empresa Sublimaker en el Distrito 
de Surco, Lima -2017. 
• Determinar la relación de la identidad visual y las influencias internas en 
el comportamiento del consumidor de la empresa Sublimaker en el Distrito 
de Surco, Lima -2017. 
• Determinar la relación de la identidad cultural y las influencias internas en 
el comportamiento del consumidor de la empresa Sublimaker en el Distrito 
de Surco, Lima -2017. 
• Determinar la relación de la identidad objetual y las influencias internas en 
el comportamiento del consumidor de la empresa Sublimaker en el Distrito 
de Surco, Lima -2017. 
• Determinar la relación de las funciones de la identidad corporativa y las 
influencias internas en el comportamiento del consumidor de la empresa 
Sublimaker en el Distrito de Surco, Lima -2017. 
• Determinar la relación de la identidad verbal y las influencias externas en 
el comportamiento del consumidor de la empresa Sublimaker en el Distrito 
de Surco, Lima -2017. 
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• Determinar la relación de la identidad visual y las influencias externas en 
el comportamiento del consumidor de la empresa Sublimaker en el Distrito 
de Surco, Lima -2017. 
• Determinar la relación de la identidad cultural y las influencias externas en 
el comportamiento del consumidor de la empresa Sublímaker en el Distrito 
de Surco, Lima -2017. 
• Determinar la relación de la identidad objetual y las influencias externas 
en el comportamiento del consumidor de la empresa Sublimaker en el 
Distrito de Surco, Lima -2017. 
• Determinar la relación de las funciones de la identidad corporativa y las 
influencias externas en el comportamiento del consumidor de la empresa 





2.1 DISEÑO DE INVESTIGACIÓN 
El diseño de esta investigación es no experimental. Según Hernández 
Baptista y Fernández (2014), una investigación es no experimental, cuando no 
existe manipulación alguna de las variables de estudio, además se observará el 
fenómeno o problema tal cual se encontró pudiendo medir resultados de nuestra 
problemática. Asimismo, también es de tipo aplicada ya que se utilizará la base 
teórica de diversos investigadores y autores para poder ser ejecutada. El nivel 
de investigación es correlacional, ya que se buscará hallar la relación entre el 
rediseño de la identidad corporativa de la empresa Sublimaker y el 
comportamiento de consumidor. Así mismo también es de tipo transversal, ya 
que en una sola oportunidad se hará el recojo de la información. Por último, el 
enfoque de investigación es cuantitativa ya que se utilizará la herramienta de la 
encuesta para poder obtener los resultados. 
2.2 VARIABLES Y DEFINICIÓN OPERACIONAL 
• Variables 
La investigación realizada, cuenta con dos variables correlacionadas, con la 
finalidad de obtener respuesta ante nuestras interrogantes de investigación, 
determinando cual es la relación del rediseño de la identidad corporativa de la 
empresa Sublimaker y el comportamiento del consumidor en el distrito de Surco, 
Lima -2017. 
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Tabla 1. Clasificación de variables 
X: Rediseño de Identidad 
Corporativa 	Cualitativa - Ordinal 
Y: Comportamiento del 
Consumidor 	Cualitativa — Ordinal 
• Operalización de las variables 
Variable X: Identidad Corporativa 
Justo Villafaiie. (2008), Esencia, a eso se le denomina 
identidad corporativa, una idea simple que no resulta dificil 
de explicar. La identidad de una empresa, como la de una 
persona, puede ser abordada de distintas formas. Una de 
ellas, la más sencilla es identificarla con aquellas 
características que la destacan por ser única y lograr la 
permanencia en la mente del consumidor, de este modo la 
identidad de una empresa está dada indudablemente por lo 
único que realmente la identifica, con esto nos referimos a 
diferenciarla de cualquier otro y además que la percepción 
que tiene el consumidor de ella nunca cambie. 
Variable X: Comportamiento del consumidor 
Leon G. Schiffman y Leslie Lazar Kanuk (2010), El 
comportamiento del consumidor hace referencia a lo que 
muestra el individuo al examinar, utilizar, buscar, comprar, 
desechar productos y servicios que ellos esperan lleguen a 
satisfacer sus necesidades. Es así que se refiere a los 
individuos o grupo de individuos que toman decisiones para 
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gastar su dinero y tiempo en productos que serán utilizados 
para consumo y uso personal. Quiere decir lo que 
consumen, porque lo consumen, donde, cuando, con qué 
frecuencia lo consumen y con qué frecuencia lo utilizan, 
como van a evaluar el servicio o producto luego de la 
compra, y que reacciones tendrán sobre sus futuras 
compras. (2013, pg. 150). 
Tabla 2. Operalización de variables 





(Ortiz, 2008, pg. 
29). 
Nombre 
(Ortiz, 2008, pg. 
29). 
Nombre de la 
Empresa 
Considero que el 
nombre 
"Sublimaker" va de 
acuerdo con lo que 
ofrece la empresa. 
Slogan 




marca o rubro 
de la marca 
Identifico fácilmente 
en el logo la frase 
que define lo que 
vende la empresa. 
Identidad Visual 
(Costa 1999, pg. 
7) 
Logotipo 















Considero que el 
símbolo de la marca 












identidad de la 
marca 
Los colores que 
observo en la marca 
son de mi agrado y 
creo que definen la 







Valores de la 
empresa 





de la empresa 




Atención al cliente 




servicio de la 
empresa 
La atención que 
brinda el negocio en 
la Página de 
Facebook y en la 
oficina es adecuada. 
Identidad 
Objetual 




2011, pg. 5). 
Presentación del 
empaque 
Considero que el 
negocio entrega los 
productos en un 
empaque bonito e 
impecable. 
(Pascal 2012, pg. 
105). 




2011, pg. 5). 
Presentación del 
producto 
El negocio ofrece un 
producto original y 
de calidad. 
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Funciones de la 
Identidad 
Corporativa 
(Villafañe, 1999, pg. 
77). 
Diferenciación 





La imagen, el nombre y los colores de 
la marca se diferencian de la 
competencia. 
Identificación 




La imagen, el nombre y los colores de 
la marca se identifican a simple vista, 
aun si lo he visto solo una vez. 
Memoria 
(Villafañe, 1999, pg. 
78). 
Recuerdo de la 
marca 
La imagen, el nombre y los colores de 
la marca son recordables incluso si lo 






Schiffman y Leslie 
Lazar Kanuk, 
2013, pg. 86-190). 
Motivación 
(Leon G. Schiffman y 
Leslie Lazar Kanuk, 




Las promociones y 
descuentos que realiza la 
empresa me incentivan a 
comprar sus productos y 
ser más fiel a la marca. 
Percepción 
(Leon G. Schiffman y 
Leslie Lazar Kanuk, 




La publicidad y diseños de 
la empresa me atraen 
para comprar sus 
productos. 
Aprendizaje 
(Leon G. Schiffman y 
Leslie Lazar Kanuk, 




Adquiero los productos de 
esta empresa porque son 
originales y brindan 
diseños personalizados 
según mis indicaciones. 
Influencias 
externas (Kottler y 
Armstrong. 2007, 
pg. 127- 143). 
Entorno Económico 
(Kottler y Armstrong. 
2007, pg. 127- 143). 
Precio de 
productos 
Considero que el precio de 
los productos es accesible. 
Entorno Cultural 
(Kottler y Armstrong. 
2007, pg. 127- 143). 
Cultura del 
consumidor 
Acostumbro a comprar 
este tipo de productos 
para detalles especiales. 
Grupos de Referencia 
(Kottler y Armstrong. 




Conocí la marca por 
recomendación de un 
amigo o familiar. 
Fuente: Elaboración propia 
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2.3 POBLACIÓN Y MUESTRA Y MUESTREO 
• Población 
Según Hernández Baptista y Fernández (2014), la población es el 
conjunto de casos que concuerdan una determinada especificación. La población 
de este estudio se encuentra conformada por los consumidores de la empresa 
"Sublimaker", sin embargo, obtener la cantidad de clientes con las que cuenta el 
negocio resulta ser poco probable, ya que no existe una cantidad exacta, siendo 
la población de la empresa "Sublimaker "es infinita. 
• Muestra 
Según Hernández Baptista y Fernández (2014), la muestra es el subgrupo 
de la población, en la cual se recopilan los datos y debe ser la representación de 
ella. Consumidores que ingresen a partir del 2a Semestre (Agosto — Diciembre) 
del año 2017, de la empresa de regalos personalizados "Sublimaker" del distrito 
de Surco, lima — Perú. Por lo tanto, el tamaño de la muestra según la fórmula de 
población infinita es: 
N (Población o universo) = -n 
Z (Valor del nivel de confianza) = 95% / 1.96 
p (Proporción de individuos que poseen las características del estudio) 
= 0.5 
q (Proporción de individuos que no poseen las características del 
estudio) = 0.5 
e (Margen de error) = 0.06 
Z.  p . q 
E2 
1.962 .  (0.5) . (0.5) 
0.062 
0.9604 
n = 	 
0.0036 





Según Hernández Baptista y Fernández (2014), el muestreo se le denomina a 
los elementos o casos, que depende del planteamiento y alcance de la 
investigación. El muestreo es de tipo no probabilístico aleatorio sistemático ya 
que no todas las personas que están dentro de la población tienen la misma 
probabilidad de ser seleccionado. El método utilizado es muestreo por cuotas, 
ya que se trata de un método por selección, en este caso por sexo, el 
investigador recurrirá a seleccionar al sujeto de acuerdo con la selección 
establecida. 
2.4 TÉCNICAS E INSTRUMENTOS DE RECOLECCIÓN DE DATOS, 
VALIDEZ Y CONFIABILIDAD. 
La técnica e instrumento que se empleó para proceder a la recopilación de datos 
de la investigación fue la elaboración y aplicación de una encuesta la cual está 
constituida por 18 preguntas, que fueron extraídas de los ítems, que salieron de 
los indicadores de nuestra matriz de consistencia de las variables. La encuesta 
estaba conformada por 12 preguntas de la variable red iseño de identidad 
corporativa y solo 6 preguntas de la variable comportamiento del consumidor. La 
finalidad de la aplicación de este instrumento es el de medir con exactitud, las 
actitudes, reacciones y aprobación por parte de los encuestados. Recopilando 
así información, para luego proceder a la interpretar correspondiente para 
cumplir con el éxito de los objetivos planteados en la investigación. Tomando en 
cuenta la redacción de cada pregunta que se planteó en el instrumento, se tomó 
en cuenta la comunicación con el cliente, evitando usar palabras técnicas que 
este no logre entender con facilidad, y no pueda responder la encuesta con éxito 
y a conciencia, buscando así la efectividad de la aplicación del instrumento en 
cuanto a la recolección de datos. Para cumplir con el proceso de efectividad del 
instrumento se realizó una encuesta tanto virtual que fue aplicada vía Facebook, 
WhatsApp y Gmail a los dientes que están en la base de datos de la empresa y 
también una encuesta física a los dientes que se acercan a la oficina a adquirir 
un producto, buscando que el diente pueda responder cada pregunta formulada 
en el cuestionario para una adecuada recolección de datos. 
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• Validez 
El cuestionario o encuesta es el instrumento que se usará para la recolección de 
datos de esta investigación. El instrumento que usar es considerado como válido, 
ya que fue presentado a un especialista temático el cual aplicó el juicio de 
expertos para el proceso de elaboración. 
Se realizó una prueba binomial para demostrar y analizar los resultados de 
validación por los especialistas: 











Jessica_Rodarte_ Grupo 1 Si 11 1,00 ,50 ,001 
Santos 
Total 11 1,00 
Juan_Apaza_Quis Grupo 1 Si 11 100 ,50 ,001 
Pe 
Total 11 1,00 
Magaly_Lobani_S 
alguero 
Grupo 1 Si 11 1,00 ,50 ,001 
Total 11 1,00 
Fuente: Elaboración propia 
Según a la aplicación de la prueba binomial observamos que el resultado 
presenta un nivel de significancía menor a 0,05. Eso quiero decir que el 
instrumento de recolección de datos cumple con todos los requerimientos que la 
investigación amerita. 
• Confiabilidad 
La confiabilidad del instrumento de recolección de datos que se usara en la 
investigación se halló trabajando una prueba de fiabilidad, usando el método del 
Coeficiente Alfa de Cronbach. Para identificar si los ítems que se usaran en el 
instrumento son coherentes para la investigación. 
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Tabla 4. Fiabilidad 
Estadísticas de fiabilidad 
Alfa de Cronbach 
	
N de elementos 
,920 	 18 
Fuente: Elaboración propia 
Interpretación: Según la prueba de confiabilidad Alfa de Cronbach, afirma que el 
instrumento de investigación tiene una confiabilidad elevada al tener como 
resultado una significancia mayor a 0,90. 
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1. Considero que el nombre "Sublimaker" va de acuerdo con lo que ofrece 
la empresa. 
Frecuenci 	Porcentaj 	Porcentaje 	Porcentaje 
a 	 e 	 válido 	acumulado 
Válido Totalmente de 
acuerdo 
118 44,2 44,2 44,2 
De acuerdo 119 44,6 44,6 88,8 
Algo de acuerdo 30 11,2 11,2 100,0 
Total 267 100,0 100,0 
iktainerte de acuerdo 	De acude« dc 	abgo de acuerde 
1. Considero que el nombre "Sublimaker" va de acuerdo 
con lo que ofrece la empresa. 
2.5 MÉTODO DE ANÁLISIS DE DATOS 
Análisis Descriptivos: Se generarán tablas de frecuencia para observar los 
resultados obtenidos de nuestra unidad de estudio. 
Tabla 5: Tabla de frecuencia 
Fuente: Elaboración propia 
Gráfico 1: Gráfico de barras 
1. Considero que el nombre "Sublimaker" va de acuerdo con lo que ofrece la 
empresa. 
Interpretación: Según la primera tabla de frecuencia y gráfico de barras 
podemos observar que un 89 % respondió estar totalmente de acuerdo y de 
acuerdo respecto a que el nombre "Sublimaker va de acuerdo con lo que ofrece 
la empresa. Sin embargo, solo el 11% restante respondió estar algo de acuerdo. 
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Totalmente de acuerdo 	De acuerdo 	En ■-resa.:,:- 
2.Identifico facilmente en el logo la frase que define lo 
que vende la empresa. 
Tabla 6: Tabla de frecuencia 
2. Identifico fácilmente en el logo la frase que define lo que vende la 
empresa. 




Válido Totalmente de acuerdo 148 55,4 	55,4 	55,4 
De acuerdo 90 33,7 33,7 89,1 
En desacuerdo 29 10,9 	10,9 	100,0 
Total 100,0 100,0 
Fuente: Elaboración propia 
Gráfico 2: Gráfico de barras 
2.Identifico facilmente en el logo la frase que define lo que vende la empresa. 
Interpretación: Según la segunda tabla de frecuencia y gráfico de barras 
podemos observar que un 89% respondió estar totalmente de acuerdo y de 
acuerdo respecto a identificar fácilmente en el logo la frase que define lo que 




Tc.,~rite de acuerdo 	De 	 zlgo de acuerdo 
3.Creo que el logotipo identifica la empresa. 
Tabla 7: Tabla de frecuencia 
3. Creo que el logotipo identifica la empresa. 




Válido Totalmente de acuerdo 147 55,1 	55,1 	 55,1 
De acuerdo 89 33,3 33,3 88,4 
Algo de acuerdo 31 11,6 	11,6 	 100,0 
Total 267 100,0 100,0 
Fuente: Elaboración propia 
Gráfico 3: Gráfico de barras 
3.Creo que el logotipo identifica la empresa. 
Interpretación: Según la tercera tabla de frecuencia y gráfico de barras, 
podemos observar que un 88 % respondió estar totalmente de acuerdo y de 
acuerdo respecto a creer que el logotipo identifica a la empresa. Sin embargo, 
solo el 12 % indico estar algo de acuerdo. 
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4. Considero que el símbolo de la marca muestra que vende la empresa. 
Frecuencia Porcentaje Porcentaje 
válido 
Válid Totalmente de acuerdo 132 49,4 49,4 
o De acuerdo 76 28,5 28,5 
Algo de acuerdo 44 16,5 16,5 
En desacuerdo 15 5,6 5,6 













4.Considero que el ~bolo de la marca muestra que 





Tabla 8: Tabla de frecuencia 
Fuente: Elaboración propia 
Gráfico 4: Gráfico de barras 
4.Considero que el símbolo de la marca muestra que vende la empresa. 
Interpretación: Según la cuarta tabla de frecuencia podemos observar que un 
78 % respondió estar totalmente de acuerdo y de acuerdo respecto a considerar 
que el símbolo de la marca muestra que vende la empresa. Sin embargo, solo el 
22 % indico estar algo de acuerdo y en desacuerdo. 
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Tabla 9: Tabla de frecuencia: 
5. Los colores que observo en la marca son de mi agrado y creo que definen 
la personalidad de la empresa. 




Válido Totalmente de acuerdo 148 55,4 55,4 55,4 
De acuerdo 75 28,1 28,1 83,5 
Algo de acuerdo 44 16,5 16,5 100,0 
Total 267 100,0 100,0 
Fuente: Elaboración propia 
Gráfico 5: Gráfico de barras 
5.Los colores que observo en la marca son de mi agrado y creo que definen la 
personalidad de la empresa. 






Tetalmeree de acuerdo 	De acuerdo 	Algo de acuerdo 
5.Los colores que observo en la marca son de mí agrado 
y creo que definen la personalidad de la empresa. 
  
     
Interpretación: Según la quinta tabla de frecuencia podemos observar que un 
84 % respondió estar totalmente de acuerdo y de acuerdo respecto a colores 
que observan en la marca son de su agrado y creen que definen la personalidad 
de la empresa. Sin embargo, solo el 16 % indico estar algo de acuerdo. 
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Totalmente de acuerdo 	 Algo de acuerdo 
6.Considero que la empresa transmite valores 
institucionales. 
Tabla 10: Tabla de frecuencia: 
6. Considero que la empresa transmite valores institucionales. 




Válido Totalmente de acuerdo 102 38,2 38,2 38,2 
De acuerdo 150 56,2 56,2 94,4 
Algo de acuerdo 15 5,6 5,6 100,0 
Total 267 100,0 100,0 
Fuente: Elaboración propia 
Gráfico 6: Gráfico de barras 
6.Considero que la empresa transmite valores institucionales. 
Interpretación: Según la sexta tabla de frecuencia podemos observar que un 
94% respondió estar totalmente de acuerdo y de acuerdo respecto a considerar 
que la empresa transmite valores institucionales. Sin embargo, solo el 6% indico 
estar algo de acuerdo. 
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60- 
Tata/mente 'de acuerdo 
71a atencion que brinda el negocio en la Pagina de 
Facebook y en la oficina es adecuada. 
171/ 	0777..v. 
ic «VTE2e,". r., 
Tabla 11: Tabla de frecuencia: 
7. La atención que brinda el negocio en la Página de Facebook y en la oficina 
es adecuada. 




Válido Totalmente de acuerdo 193 72.3 72,3 72,3 
De acuerdo 59 22,1 22,1 94,4 
Algo de acuerdo 15 5,6 5,6 100,0 
Total 267 100,0 100,0 
Fuente: Elaboración propia 
Gráfico 7: Gráfico de barras 
7.La atencion que brinda el negocio en la Pagina de Facebook y en la oficina es 
adecuada. 
Interpretación: Según la séptima tabla de frecuencia podemos observar que un 
94% respondió estar totalmente de acuerdo y de acuerdo respecto a considerar 
que la atención que brinda el negocio en la página de Facebook y en la oficina 
es adecuada. Sin embargo, solo el 6% indico estar algo de acuerdo. 
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Totabbente de a 	De acuerda 
8.Considero que el negocio entrega los productos en un 
empaque bonito e impecable. 
Tabla 12: Tabla de frecuencia: 
8. Considero que el negocio entrega los productos en un empaque bonito e 
impecable. 




Válido 	Totalmente de acuerdo 	178 	66,7 	66,7 	66,7 
De acuerdo 	 44 	16,5 16,5 83,1 
Algo de acuerdo 45 	16,9 	16,9 	100,0 
Total 267 	100,0 100,0 
Fuente: Elaboración propia 
Gráfico 8: Gráfico de barras 
8.Considero que el negocio entrega los productos en un empaque bonito e 
impecable. 
Interpretación: Según la octava tabla de frecuencia podemos observar que un 
83% respondió estar totalmente de acuerdo y de acuerdo respecto a considerar 
que el negocio entrega los productos en un empaque bonito e impecable. Sin 
embargo, solo el 17% indico estar algo de acuerdo. 
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Totainente de acuerde 	De 	 Algo de .a.:A.eedG. 
9.EI negocio ofrece un producto original y de calidad. 
o 
Tabla 13: Tabla de frecuencia: 
9. El negocio ofrece un producto original y de calidad. 




Válido Totalmente de acuerdo 177 66,3 66,3 66,3 
De acuerdo 61 22,8 22,8 89,1 
Algo de acuerdo 29 10,9 10,9 100,0 
Total 267 100,0 100,0 
Fuente: Elaboración propia 
Gráfico 9: Gráfico de barras 
9E1 negocio ofrece un producto original y de calidad. 
Interpretación: Según la novena tabla de frecuencia podemos observar que un 
89% respondió estar totalmente de acuerdo y de acuerdo respecto a considerar 
que el negocio ofrece un producto original y de calidad. Sin embargo, solo el 11% 
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10.La imagen, el nombre y los colores de la marca se 
diferencian de la competencia. 
Tabla 14: Tabla de frecuencia: 
10. La imagen, el nombre y los colores de la marca se diferencian de la 
competencia. 




Válido Totalmente de acuerdo 118 44,2 	44,2 	44,2 
De acuerdo 135 50,6 50,6 94,8 
Algo de acuerdo 14 5,2 	5,2 	100,0 
Total 267 100,0 100,0 
Fuente: Elaboración propia 
Gráfico 10: Gráfico de barras 
10.La imagen, el nombre y los colores de la marca se diferencian de la 
competencia. 
Interpretación: Según la décima tabla de frecuencia podemos observar que un 
95% respondió estar totalmente de acuerdo y de acuerdo respecto a considerar 
que la imagen, el nombre y los colores de la marca se diferencian de la 
competencia. Sin embargo, solo el 5% indico estar algo de acuerdo. 
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11.La imagen. el nombre y los colores de la marca se 
identifican a simple vista, aun si lo he visto solo una vez. 
Tabla 15: Tabla de frecuencia: 
11. La imagen, el nombre y los colores de la marca se identifican a simple 
vista, aun si lo he visto solo una vez. 




Válido Totalmente de acuerdo 117 43,8 	43,8 	43,8 
De acuerdo 75 28,1 28,1 71,9 
Algo de acuerdo 75 28,1 	28,1 	100,0 
Total 267 100,0 100,0 
Fuente: Elaboración propia 
Gráfico 11: Gráfico de barras 
11.La imagen, el nombre y los colores de la marca se identifican a simple vista, 
aun si lo he visto solo una vez. 
Interpretación: Según la onceava tabla de frecuencia podemos observar que un 
72% respondió estar totalmente de acuerdo y de acuerdo respecto a considerar 
que la imagen, el nombre y los colores de la marca se identifican a simple vista, 




Totalmente d acuerdo acuttelo 	=lo° de azue,do 
12.La imagen, el nombre y los colores de la marca son 
recordables incluso si lo he visto solo una vez. 
Tabla 16: Tabla de frecuencia: 
12. La imagen, el nombre y los colores de la marca son recordables incluso 
si lo he visto solo una vez. 




Válido 	Totalmente de acuerdo 	88 	33,0 	33,0 	33,0 
De acuerdo 	 148 	55,4 55,4 88,4 
Algo de acuerdo 31 	11,6 	11,6 	100,0 
Total 	 267 	100,0 100,0 
Fuente: Elaboración propia 
Gráfico 12: Gráfico de barras 
12.La imagen, el nombre y los colores de la marca son recordables incluso si lo 
he visto solo una vez. 
Interpretación: Según la doceava tabla de frecuencia podemos observar que un 
88% respondió estar totalmente de acuerdo y de acuerdo respecto a considerar 
que la imagen, el nombre y los colores de la marca se identifican a simple vista, 
aun si lo he visto solo una vez. Sin embargo, solo el 12% indico estar algo de 
acuerdo. 
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13. Las promociones y descuentos que realiza la empresa me incentivan a 
comprar sus productos y ser más fiel a la marca. 
Frecuencia 









39,0 39,0 39,0 
33,7 33,7 72,7 
16,5 16,5 89,1 




De acuerdo Algo de acuerdo En desacuerdo 
3-3.71-41 
13.Las promociones y descuentos que realiza la empresa 
me incentivan a comprar sus productos y ser mas fiel a I 
Tabla 17: Tabla de frecuencia: 
Fuente: Elaboración propia 
Gráfico 13: Gráfico de barras 
13.Las promociones y descuentos que realiza la empresa me incentivan a 
comprar sus productos y ser más fiel a la marca. 
Interpretación: Según la treceava tabla de frecuencia podemos observar que 
un 73% respondió estar totalmente de acuerdo y de acuerdo respecto a 
considerar que las promociones y descuentos que realiza la empresa lose 
incentivan a comprar sus productos y ser más fiel a la marca. Sin embargo, solo 
el 17% indico estar algo de acuerdo y en desacuerdo. 
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30 
Tet 	te de acuerdo De aeuef 
14.La publicidad y diseños de la empresa me atraen para 
comprar sus productos. 
Tabla 18: Tabla de frecuencia: 
14. La publicidad y diseños de la empresa me atraen para comprar sus 
productos. 
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje 
válido 	acumulado 
Válido Totalmente de acuerdo 162 60,7 60,7 60,7 
De acuerdo 105 39,3 39,3 100,0 
Total 267 100,0 100,0 
Fuente: Elaboración propia 
Gráfico 14: Gráfico de barras 
14.La publicidad y diseños de la empresa me atraen para comprar sus 
productos. 
Interpretación: Según la catorceava tabla de frecuencia podemos observar que 
un 100% respondió estar totalmente de acuerdo y de acuerdo respecto a 
considerar la publicidad y diseños de la empresa los atraen a comprar sus 
productos. 
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15.Adquiero los productos de esta empresa porque son 
originales y brindan diseños personalizados segun mis 
indicaciones. 
Tabla 19: Tabla de frecuencia: 
15. Adquiero los productos de esta empresa porque son originales y brindan 
diseños personalizados según mis indicaciones. 




Válido Totalmente de acuerdo 148 55,4 	55,4 	55,4 
De acuerdo 104 39,0 39,0 94,4 
Algo de acuerdo 15 5,6 	5,6 	100,0 
Total 267 100,0 100,0 
Fuente: Elaboración propia 
Gráfico 15: Gráfico de barras 
15.Adquiero los productos de esta empresa porque son originales y brindan 
diseños personalizados segun mis indicaciones. 
Interpretación: Según la quinceava tabla de frecuencia podemos observar que 
un 94% respondió estar totalmente de acuerdo y de acuerdo respecto a 
considerar que adquieren los productos de esta empresa porque son originales 
y brindan diseños personalizados según sus indicaciones. Sin embargo, solo el 
6% indico estar algo de acuerdo. 
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Tabla 20: Tabla de frecuencia: 
16. Considero que el precio de los productos es accesible. 




Válido Totalmente de acuerdo 102 38,2 38,2 38,2 
De acuerdo 92 34,5 34,5 72,7 
Algo de acuerdo 73 27,3 27,3 100,0 
Total 267 100,0 100,0 
Fuente: Elaboración propia 
Gráfico 16: Gráfico de barras 
16.Considero que el precio de los productos es accesible. 
Totalmente de acuerdo 	3r.: 	 Algo de acuerdo 
16.Considero que el precio de los productos es 
accesible. 
Interpretación: Según la dieciseisava tabla de frecuencia podemos observar 
que un 73% respondió estar totalmente de acuerdo y de acuerdo respecto a 
considerar que el precio de los productos es accesible. Sin embargo, solo el 27% 
indico estar algo de acuerdo. 
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—  
Totalmente de acuerdo 	De acuerda 	T alcuer 









Tabla 21: Tabla de frecuencia: 
17. Acostumbro a comprar este tipo de productos para detalles especiales. 




Válido Totalmente de 
acuerdo 
148 55,4 55,4 	55,4 
De acuerdo 75 28,1 28,1 83,5 
Algo de acuerdo 44 16,5 16,5 	100,0 
Total 267 100,0 100,0 
Fuente: Elaboración propia 
Gráfico 17: Gráfico de barras 
17.Acostumbro a comprar este tipo de productos para detalles especiales. 
Interpretación: Según la diecisieteava tabla de frecuencia podemos observar 
que un 83% respondió estar totalmente de acuerdo y de acuerdo respecto a 
considerar que acostumbran a comprar este tipo de productos para detalles 






18.Conoci la marca por recomendacion de un amigo o 
familiar. 
De acuet 
Tabla 22: Tabla de frecuencia: 
18. Conocí la marca por recomendación de un amigo o familiar. 




Válido Totalmente de acuerdo 131 49,1 49,1 49,1 
De acuerdo 17 6,4 6,4 55,4 
Algo de acuerdo 30 11,2 11,2 66,7 
En desacuerdo 59 22,1 22,1 88,8 
En total desacuerdo 30 11,2 11,2 100,0 
Total 267 100,0 100,0 
Fuente: Elaboración propia 
Gráfico 18: Gráfico de barras 
18.Conoci la marca por recomendación de un amigo o familiar. 
Interpretación: Según la dieciochoava tabla de frecuencia podemos observar 
que un 56% respondió estar totalmente de acuerdo y de acuerdo respecto a 
considerar que conocer la marca por recomendación de un amigo o familiar. Sin 
embargo, el 11% indico estar algo de acuerdo y el 33% estar en desacuerdo y 
totalmente desacuerdo. 
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• Contrastación de hipótesis 
Para obtener el resultado de investigación se realizó, la correlación entre 
variables y dimensiones para contrastar las hipótesis de investigación y 
responder a nuestras preguntas y cumplir con los objetivos trazados. 
HIPÓTESIS GENERAL: 
Hl: Existe relación entre el rediseño de la identidad corporativa de la 
empresa Sublimaker y el comportamiento del consumidor en el Distrito de 
Surco, Lima -2017. 
Ha: Existe mediana relación entre el rediseño de la identidad corporativa 
de la empresa Sublimaker y el comportamiento del consumidor en el 
Distrito de Surco, Lima -2017. 
HO: No existe relación entre el rediseño de la identidad corporativa de la 
empresa Sublimaker y el comportamiento del consumidor en el Distrito de 
Surco, Lima -2017. 
Para poder contrastar la hipótesis, antes se tuvo que realizar la prueba de 
normalidad, que me permitirá identificar si se tiene que efectuar un análisis 
paramétrico o no paramétrico. 
Tabla 23: Prueba de normalidad de las variables: Rediseño de la identidad 
corporativa de la empresa Sublimaker y la relación en el comportamiento del 
consumidor en el Distrito de Surco, Lima -2017 
Pruebas de normalidad 
Kolmogorov-Smimova 	 Shapiro-Wílk 
Estadístico gl Sig. Estadístico gl Sig. 
V1Identidad_Corporativa ,127 267 ,000 ,914 267 ,000 
V2_Comportarniendo_del_ ,162 267 ,000 ,896 267 ,000 
Consumidor 
a. Corrección de significación de Lilliefors 
69 
Según la prueba de normalidad realizada, señala que las dos variables cuentan 
con un nivel de significancia de "0.000" y "0.00" esto significa que al tener una 
significancia menor que 0,05 se seleccionará una prueba no paramétrica, por lo 
tanto, se realizará la aplicación de la prueba de Pearson. 
Tabla 24: Correlación de variables: Rediseño de la identidad corporativa de la 
empresa Sublimaker y la relación en el comportamiento del consumidor en el 






V1Identidad_Corporativa Correlación de Pearson 1 ,761-  
Sig. (bilateral) ,000 
N 267 267 
V2_Comportamiendo_del Correlación de Pearson ,761-  1 
_Consumidor Sig. (bilateral) ,000 
N 267 267 
—. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bi)ateral_ 
Fuente: Elaboración propia. Encuesta dirigida a 267 consumidores de la empresa 
'Sublimaker" en el Distrito de Sumo, Lima —2017" 
Existe una correlación positiva considerable, debido que la prueba de 
correlaciones arroja como resultado de 0,761 con una significancia de 0,000 es 
decir 99% de confianza y 1% probabilidad de error, por lo tanto, aceptamos la 
hipótesis de investigación: existe relación entre el rediseño de identidad 
corporativa de la empresa "Sublimaker" y el comportamiento del consumidor en 
el distrito de Surco, Lima 2017. 
HIPÓTESIS ESPECÍFICAS: 
- Hipótesis Especifica DI y D6 
• Identidad Verbal — Influencias Internas 
Hl: Existe relación entre la Identidad Verbal y las influencias internas en 
el comportamiento del consumidor de la empresa Sublimaker en el Distrito 
de Surco, Lima -2017. 
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Correlaciones 
Correlación de Pearson 
Sig. (bilateral) 
N 

















La correlación es significativa en el nivel 0.01 (bilateral). 
Ha: Existe mediana relación entre la Identidad Verbal y las influencias 
internas en el comportamiento del consumidor de la empresa Sublimaker 
en el Distrito de Surco, Lima -2017. 
HO: No existe relación entre la Identidad Verbal y las influencias internas 
en el comportamiento del consumidor de la empresa Sublimaker en el 
Distrito de Surco, Lima -2017. 
Tabla 25: Prueba de normalidad de dimensiones: Identidad Verbal — Influencias 
Internas 
Pruebas de normalidad 
Kolmogorov-Srnirnov' 	 Shapiro-Wilk 
Estadístico 91  Sig. Estadístico gl Sig. 
Dl_Identidad_Verbal ,269 267 ,000 ,835 267 .000 
D6Influencias_Intemas ,201 267 ,000 ,854 267 ,000 
a Corrección de significación de Lilliefors 
Podemos deducir de la prueba de normalidad que ambas dimensiones tienen 
una signifícancia de "0.296" y "0.201", mayor a 0,05. Por lo tanto, aplicaremos 
una prueba no paramétrica, eligiendo la prueba de correlación de Pearson. 
Tabla 26: Correlación de dimensiones: Identidad Verbal - Influencias Internas 
Fuente: Elaboración propia. Encuesta dirigida a 267 consumidores de la empresa 
'Sublimaker" en el Distrito de Surco, Lima —2017" 
Existe una correlación positiva débil, debido que la prueba de correlaciones 
arroja como resultado de 0,477 con una significancia de 0,000 es decir 99% de 
confianza y 1% probabilidad de error, por lo tanto, aceptamos la hipótesis de 
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investigación: existe relación entre la identidad verbal y las influencias internas 
en el comportamiento del consumidor en el distrito de Surco, Lima 2017. 
- Hipótesis Especifica D2 y D6 
• Identidad Visual - Influencias internas 
Hl: Existe relación entre la Identidad Visual y las influencias internas en 
el comportamiento del consumidor de la empresa Sublimaker en el Distrito 
de Surco, Lima -2017. 
Ha: Existe mediana relación entre la Identidad Visual y las influencias 
internas en el comportamiento del consumidor de la empresa Sublimaker 
en el Distrito de Surco, Lima -2017. 
HO: No existe relación entre la Identidad Visual y las influencias internas 
en el comportamiento del consumidor de la empresa Sublimaker en el 
Distrito de Surco, Lima -2017. 
Tabla 27: Prueba de normalidad de dimensiones: Identidad Visual — Influencias 
Internas 




Estadístic 	gl 	Sig. 	Estadístic 	gl 	Sig. 
o o 
D2_Identidad_Visual ,227 267 ,000 ,835 267 ,000 
D6Influencias_Intema .201 267 ,000 ,854 267 ,000 
a. Corrección de significación de Lilliefors 
Podemos deducir de la prueba de normalidad que ambas dimensiones tienen 
una significancia de "0.227" y "0.201", mayor 0,05. Por lo tanto, aplicaremos una 
prueba no paramétrica, eligiendo la prueba de correlación de Pearson. 
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D2_IdentidadVisual 	Correlación de Pearson 	 1 	,566-  
Sig. (bilateral) 	 ,000 
N 	 267 	267 
06_Influencias_Intemas 	Correlación de Pearson 	 ,566- 1 
Sig. (bilateral) 	 ,000 
N 	 267 
	
267 
**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 
Fuente: Elaboración propia. Encuesta dirigida a 267 consumidores de la empresa 
"Sublimaker" en el Distrito de Surco, Lima — 2017 
Existe una correlación positiva media, debido que la prueba de correlaciones 
arroja como resultado de 0,566 con una significancia de 0,000 es decir 99% de 
confianza y 1% probabilidad de error, por lo tanto, aceptamos la hipótesis de 
investigación: existe relación entre la identidad visual y las influencias internas 
en el comportamiento del consumidor en el distrito de Surco, Lima 2017. 
- Hipótesis Especifica D3 y D6 
• Identidad Cultural - Influencias internas 
Hl: Existe relación entre la Identidad Cultural y las influencias internas en 
el comportamiento del consumidor de la empresa Sublimaker en el Distrito 
de Surco, Lima -2017. 
Ha: Existe mediana relación entre la identidad Cultural y las influencias 
internas en el comportamiento del consumidor de la empresa Sublimaker 
en el Distrito de Surco, Lima -2017. 
HO: No existe relación entre la Identidad Cultural y las influencias internas 
en el comportamiento del consumidor de la empresa Sublimaker en el 
Distrito de Surco, Lima -2017. 
73 
Tabla 29: Prueba de normalidad de dimensiones: Identidad Cultural — Influencias 
Internas 




Estadistic 	gl 	Sig. 	Estadístic 	gl 	Sig 
o o 
D3_Identidad_Cultural ,226 267 ,000 .847 267 .000 
D6_Influencias_Intema ,201 267 ,000 ,854 267 ,000 
a. Corrección de significación de Lilliefors 
Podemos deducir de la prueba de normalidad que ambas dimensiones tienen 
una significancia de "0.226" y "0.201", mayor a 0,05. Por lo tanto, aplicaremos 
una prueba no paramétrica, eligiendo la prueba de correlación de Pearson. 









D3_Identidad_Cultural 	Correlación de Pearson 	 1 	,813" 
Sig. (bilateral) 	 ,000 
N 	 267 	267 
06_Influencías_Intemas 	Correlación de Pearson 	 ,813" 1 
Sig. (bilateral) 	 ,000 
N 	 267 
	
267 
La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 
Fuente: Elaboración propia. Encuesta dirigida a 267 consumidores de la empresa 
“Sublimaker" en el Distrito de Surco, Lima —2017" 
Existe una correlación positiva considerable, debido que la prueba de 
correlaciones arroja como resultado de 0,813 con una significancia de 0,000 es 
decir 99% de confianza y 1% probabilidad de error, por lo tanto, aceptamos la 
hipótesis de investigación: existe relación entre la identidad cultural y las 
influencias internas en el comportamiento del consumidor en el distrito de Surco, 
Lima 2017. 
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- Hipótesis Especifica D4 y D6 
• Identidad Objetual — Influencias internas 
Hl: Existe relación entre la Identidad Objetual y las influencias internas en 
el comportamiento del consumidor de la empresa Sublimaker en el Distrito 
de Surco, Lima -2017. 
Ha: Existe mediana relación entre la Identidad Objetual y las influencias 
internas en el comportamiento del consumidor de la empresa Sublimaker 
en el Distrito de Surco, Lima -2017. 
HO: No existe relación entre la Identidad Objetual y las influencias internas 
en el comportamiento del consumidor de la empresa Sublimaker en el 
Distrito de Surco, Lima -2017. 
Tabla 31: Prueba de normalidad de dimensiones: Identidad Objetual — 
Influencias Internas 
Pruebas de normalidad 
Kolmogorov-Smimovl 	 Shapiro-Wilk 
Estadístic 	gl 	Sig. 	Estadístic 	gl 	Sig. 
o o 
D4Identidad_Objetual ,323 267 ,000 ,745 267 ,000 
D6Influencias_Intemas ,201 267 ,000 ,854 267 ,000 
a. Corrección de significación de Lilliefors 
Podemos deducir de la prueba de normalidad que ambas dimensiones tienen 
una significancia de "0.323" y "0.201", mayor a 0,05. Por lo tanto, aplicaremos 
una prueba no paramétrica, eligiendo la prueba de correlación de Pearson. 
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—. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 
Fuente: Elaboración propia. Encuesta dirigida a 267 consumidores de la empresa 
'Sublimaker" en el Distrito de Surco, Lima —2017" 
Existe una correlación positiva considerable, debido que la prueba de 
correlaciones arroja como resultado de 0,793 con una significancia de 0,000 es 
decir 99% de confianza y 1% probabilidad de error, por lo tanto, aceptamos la 
hipótesis de investigación: existe relación entre la identidad objetual y las 
influencias internas en el comportamiento del consumidor en el distrito de Surco, 
Lima 2017. 
- Hipótesis Especifica D5 y D6 
• Funciones de la Identidad Corporativa - Influencias Internas 
Hl: Existe relación entre las funciones de la identidad corporativa y las 
influencias internas en el comportamiento del consumidor de la empresa 
Sublimaker en el Distrito de Surco, Lima -2017. 
Ha: Existe mediana relación entre las funciones de la identidad corporativa 
y las influencias internas en el comportamiento del consumidor de la empresa 
Sublimaker en el Distrito de Surco, Lima -2017. 
HO: No existe relación entre las funciones de la identidad corporativa y las 
influencias internas en el comportamiento del consumidor de la empresa 








D5_Func,iones_delaldentid Correlación de Pearson 1 ,702-  
ad_Corporativa Sig. (bilateral) ,000 
N 267 267 
1)6_Influencías_Intemas Correlación de Pearson ,702-  1 
Sig. (bilateral) ,000 
N 267 267 
*•-.. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 
Tabla 33: Prueba de normalidad de dimensiones: Funciones de la identidad 
corporativa - Influencias Internas 
Pruebas de normalidad 
Kolmogoroy-Smimove 	 Shapiro-VVilk 
Estadíslic 	91 	Sig. 	Estadístic 	gl 	Sig 
o o 
D5_Funciones_dela_ld ,181 267 ,000 ,862 267 ,000 
entidad_Corporativa 	, 
D6_Influencias_Intemas ,201 267 ,000 ,854 267 ,000 
a Corrección de significación de Lilliefors 
Podemos deducir de la prueba de normalidad que ambas dimensiones tienen 
una significancia de "0.181" y "0201", mayor a 0,05. Por lo tanto, aplicaremos 
una prueba no paramétrica, eligiendo la prueba de correlación de Pearson. 
Tabla 34: Correlación de dimensiones: Funciones de la identidad corporativa - 
Influencias Internas 
Fuente: Elaboración propia. Encuesta dirigida a 267 consumidores de la empresa 
"Sublimaker" en el Distrito de Surco, Lima —2017" 
Existe una correlación positiva media, debido que la prueba de correlaciones 
arroja como resultado de 0,702 con una significancia de 0,000 es decir 99% de 
confianza y 1% probabilidad de error, por lo tanto, aceptamos la hipótesis de 
investigación: existe relación entre las funciones de la identidad corporativa y las 
influencias internas en el comportamiento del consumidor en el distrito de Surco, 
Lima 2017. 
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- Hipótesis Especifica DI y D7 
• Identidad Verbal - Influencias externas 
Hl: Existe relación entre la Identidad Verbal y las influencias externas en 
el comportamiento del consumidor de la empresa Sublimaker en el Distrito 
de Surco, Lima -2017. 
Ha: Existe mediana relación entre la Identidad Verbal y las influencias 
externas en el comportamiento del consumidor de la empresa Sublimaker 
en el Distrito de Surco, Lima -2017. 
HO: No existe relación entre la Identidad Verbal y las influencias externas 
en el comportamiento del consumidor de la empresa Sublimaker en el 
Distrito de Surco, Lima -2017. 
Tabla 35: Prueba de normalidad de dimensiones: Identidad verbal — Influencias 
externas 
Pruebas de normalidad 
Kolmogorov-Smirnova 	 Shapiro-Wilk 
Estadístic 	gl 	Sig. 	Estadístic 	g! 	Sig. 
o o 
D1Identidad_Verbal ,269 267 ,000 ,835 267 ,000 
D7Influencias_Extem 
as 
,192 267 ,000 ,853 267 ,000 
a. Corrección de significación de Lilliefors 
Podemos deducir de la prueba de normalidad que ambas dimensiones tienen 
una significancia de "0.269" y "0.192", mayor a 0,05. Por lo tanto, aplicaremos 
una prueba no paramétrica, eligiendo la prueba de correlación de Pearson. 
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Dl_IdentidadVerbal 	Correlación de Pearson 	 1 	 ,418-  
Sig. (bilateral) 	 ,000 
N 	 267 	267 
D7Influencias_Extemas 	Correlación de Pearson 	 ,418 	 1 






La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 
Fuente: Elaboración propia. Encuesta dirigida a 267 consumidores de la empresa 
"Sublimaker" en el Distrito de Surco, Lima —2017". 
Existe una correlación positiva débil, debido que la prueba de correlaciones 
arroja como resultado de 0,418 con una significancia de 0,000 es decir 99% de 
confianza y 1% probabilidad de error, por lo tanto, aceptamos la hipótesis de 
investigación: Existe relación entre la identidad verbal y las influencias externas 
en el comportamiento del consumidor en el distrito de Surco, Lima 2017. 
- Hipótesis Especifica D2 y D7 
• Identidad Visual — Influencias externas 
Hl: Existe relación entre la Identidad Visual y las influencias externas en 
el comportamiento del consumidor de la empresa Sublimaker en el Distrito 
de Surco, Lima -2017. 
Ha: Existe mediana relación entre la Identidad Visual y las influencias 
externas en el comportamiento del consumidor de la empresa Sublimaker 
en el Distrito de Surco, Lima -2017. 
HO: No existe relación entre la Identidad Visual y las influencias externas 
en el comportamiento del consumidor de la empresa Sublimaker en el 
Distrito de Surco, Lima -2017. 
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Tabla 37: Prueba de normalidad de dimensiones: Identidad visual — Influencias 
externas 




Estadístico gl Sig. Estadístico gl Sig. 
D2Identidad_Visual ,227 267 ,000 .835 267 ,000 
D7Influencias_Extemas ,192 267 ,000 ,853 267 ,000 
a. Corrección de significación de Lilliefors 
Podemos deducir de la prueba de normalidad que ambas dimensiones tienen 
una significancia de "0.227" y "0.192", mayor a 0,05. Por lo tanto, aplicaremos 
una prueba no paramétríca, eligiendo la prueba de correlación de Pearson. 





D2Identidad_Visual 	Correlación de Pearson 	 1 	 ,578-  
Sig. (bilateral) 	 ,000 
N 	 267 	 267 
D7Influencias_Extemas 	Correlación de Pearson 	 .578- 1 
Sig. (bilateral) 	 ,000 
N 	 267 	 267 
La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 
Fuente: Elaboración propia. Encuesta dirigida a 267 consumidores de la empresa 
"Sublimaker" en el Distrito de Surco, Lima —2017" 
Existe una correlación positiva media, debido que la prueba de correlaciones 
arroja como resultado de 0,578 con una significancia de 0,00 es decir 99% de 
confianza y 1% probabilidad de error, por lo tanto, aceptamos la hipótesis de 
investigación: existe relación entre la identidad visual y las influencias externas 
en el comportamiento del consumidor en el distrito de Surco, Lima 2017. 
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- Hipótesis Especifica D3 y D7 
• Identidad Cultural — Influencias externas 
Hl: Existe relación entre la Identidad Cultural y las influencias externas en 
el comportamiento del consumidor de la empresa Sublimaker en el Distrito 
de Surco, Lima -2017. 
Ha: Existe mediana relación entre la Identidad Cultural y las influencias 
externas en el comportamiento del consumidor de la empresa Sublimaker 
en el Distrito de Surco, Lima -2017. 
HO: No existe relación entre la Identidad Cultural y las influencias externas 
en el comportamiento del consumidor de la empresa Sublimaker en el 
Distrito de Surco, Lima -2017. 
Tabla 39: Prueba de normalidad de dimensiones: Identidad cultural — Influencias 
externas 
Pruebas de normalidad 
Kolmogorov-Smimov3 	 Shapiro-Wilk 
Estadístico 91  Sig. Estadístico gl Sig. 
D31dentidad_Cultural ,226 267 ,000 ,847 267 ,000 
07 jnfluencias_Extemas ,192 267 ,000 ,853 267 ,000 
a Corrección de significación de Lilliefors 
Podemos deducir de la prueba de normalidad que ambas dimensiones tienen 
una significancia de "0.226" y "0.192", mayor a 0,05. Por lo tanto, aplicaremos 
una prueba no paramétrica, eligiendo la prueba de correlación de Pearson. 
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D3 tdentidad_Cuttural 	Correlación de Pearson 	 1 ,545-  






D7influencias_Extemas 	Correlación de Pearson 	 ,545- 1 






**, La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 
Fuente: Elaboración propia. Encuesta dirigida a 267 consumidores de la empresa 
“Sublimaker en el Distrito de Surco, Lima — 2017". 
Existe una correlación positiva media, debido que la prueba de correlaciones 
arroja como resultado de 0,545 con una significancia de 0,000 es decir 99% de 
confianza y 1% probabilidad de error, por lo tanto, aceptamos la hipótesis de 
investigación: existe relación entre la identidad cultural y las influencias externas 
en el comportamiento del consumidor en el distrito de Surco, Lima 2017. 
- Hipótesis Especifica D4 y D7 
• Identidad Objetual — Influencias externas 
Hl: Existe relación entre la Identidad Objetual y las influencias externas 
en el comportamiento del consumidor de la empresa Sublimaker en el 
Distrito de Surco, Lima -2017. 
Ha: Existe mediana relación entre la Identidad Objetual y las influencias 
externas en el comportamiento del consumidor de la empresa Sublimaker 
en el Distrito de Surco, Lima -2017. 
HO: No existe relación entre la Identidad Objetual y las influencias externas 
en el comportamiento del consumidor de la empresa Sublimaker en el 
Distrito de Surco, Lima -2017. 
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Tabla 41: Prueba de normalidad de dimensiones: Identidad cultural — 
Influencias externas 
Pruebas de normalidad 
Kolmogorov-Smimova 	 Shapiro-Wilk 
Estadístico gi Sig. Estadístico gl Sig. 
D4 _Identidad_Objetual ,323 267 ,000 ,745 267 ,000 
D7Influencias_Extemas ,192 267 ,000 ,853 267 ,000 
a. Corrección de significación de Lilliefors 
Podemos deducir de la prueba de normalidad que ambas dimensiones tienen 
una significancia de "0.323" y "0.192", mayor a 0,05. Por lo tanto, aplicaremos 
una prueba no paramétrica, eligiendo la prueba de correlación de Pearson. 





bjetual 	 Externas 
D4Identidad_Objetual 	 Correlación de Pearson 	 1 	 ,508-  
Sig. (bilateral) 	 ,000 
N 	 267 	 267 
D7_Influencias_Extemas 	Correlación de Pearson 	 ,508- 	 1 
Sig. (bilateral) 	 ,000 
N 	 267 	 267 
La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 
Fuente: Elaboración propia Encuesta dirigida a 267 consumidores de la empresa 
-Sublimaker" en el Distrito de Surco, Lima — 2017". 
Existe una correlación positiva media, debido que la prueba de correlaciones 
arroja como resultado de 0,508 con una significancia de 0,000 es decir 99% de 
confianza y 1% probabilidad de error, por lo tanto, aceptamos la hipótesis de 
investigación: existe relación entre la identidad cultural y las influencias externas 
en el comportamiento del consumidor en el distrito de Surco, Lima 2017. 
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- Hipótesis Especifica DI y D7 
• Funciones de la identidad corporativa — Influencias externas 
Hl: Existe relación entre las funciones de la identidad corporativa y las 
influencias externas en el comportamiento del consumidor de la empresa 
Sublimaker en el Distrito de Surco, Lima -2017. 
Ha: Existe mediana relación entre las funciones de la identidad 
corporativa 	y las influencias externas en el comportamiento del 
consumidor de la empresa Sublimaker en el Distrito de Surco, Lima -2017. 
HO: No existe relación entre las funciones de la identidad corporativa y 
las influencias externas en el comportamiento del consumidor de la 
empresa Sublimaker en el Distrito de Surco, Lima -2017. 
Tabla 43: Prueba de normalidad de dimensiones: Funciones de la identidad 
corporativa — Influencias externas 
Pruebas de normalidad 
Kolmogorov-Smimova 	 Shapiro-VVilk 
Estadístic 	gl 	Sig. 	Estadístic 	gl 	Sig. 
o 	 o 
D5_Funciones_de_la _ide 	,181 	267 	,000 	,862 	267 	,000 
ntidad_Corporativa 
D7Influencias_Extemas 	.192 	267 	.000 	.853 	267 
a. Corrección de significación de Lilliefors 
Podemos deducir de la prueba de normalidad que ambas dimensiones tienen 
una significancia de "0.181" y "0.192", mayor a 0,05. Por lo tanto, aplicaremos 










,69g- Correlación de Pearson 
Sig. (bilateral) 
1 
N 267 267 
D7_Influencias_Extemas Correlación de Pearson ,699-  1 
Sig. (bilateral) ,000 
N 267 267 
—. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 
Tabla 44: Correlación de dimensiones: Funciones de la identidad corporativa 
- Influencias externas. 
Fuente: Elaboración propia. Encuesta dirigida a 267 consumidores de la empresa 
"Sublimaker" en el Distrito de Surco, Lima —2017" 
Existe una correlación positiva media, debido que la prueba de correlaciones 
arroja como resultado de 0,699 con una significancia de 0,000 es decir 99% de 
confianza y 1% probabilidad de error, por lo tanto aceptamos la hipótesis de 
investigación: existe relación entre las funciones de la identidad corporativa y las 




En el presente proyecto de investigación se realizó un trabajo de campo 
donde se aplicó un cuestionario relacionado con el rediseño de la identidad 
corporativa y el comportamiento del consumidor. Se trabajó directamente con los 
consumidores de la empresa Sublimaker Perú ubicada en el distrito de Surco, 
obteniendo los siguientes resultados. 
Tabla 24: Correlación de variables: Rediseño de la identidad corporativa de la 
empresa Sublimaker y la relación en el comportamiento del consumidor en el 






VlIdentidad_Corporativa Correlación de Pearson 1 ,761-  
Sig. (bilateral) ,000 
N 267 267 
V2_Comportamiendo_del Correlación de Pearson ,761-  1 
Consumidor Sig. (bilateral) ,000 
N 267 267 
-**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 
Fuente: Elaboración propia. Encuesta dirigida a 267 consumidores de la empresa 
"Sublimaker" en el Distrito de Surco, Lima — 2017". 
El resultado más relevante que comprobamos durante esta investigación 
fue la alta correlación que existe entre las dos variables planteadas que son 
"rediseño de la identidad corporativa" y "el comportamiento del consumidor". 
Existe una correlación positiva considerable, debido que la prueba de 
correlaciones arroja como resultado de 0,761 con una significancia de 0,000 es 
decir 99% de confianza y 1% probabilidad de error, por lo tanto, aceptamos la 
hipótesis de investigación. Este favorecedor resultado nos comprueba que el 
manual corporativo sirve como una buena herramienta para que el consumidor 
comprenda todo lo que respecta a la identidad de la marca como el logotipo, 
color, tipografía, nombre, slogan, etc. Este material gráfico informativo logra este 
objetivo, ya que cuenta con elementos visuales, además de un orden y 
86 
diagramación adecuada para mejorar la lectura, compresión e interpretación de 
la información que se quiere hacer llegar al consumidor. 
Es posible corroborar esta información mediante el resultado positivo que 
nos arroja el ítem 3 de nuestras encuestas, y que de manera específica ayuda a 
demostrar la relación de la Identidad visual y las influencias internas. 
Tabla 7: Tabla de frecuencia: 
3. Creo que el logotipo identifica la empresa. 




Válido Totalmente de acuerdo 147 55,1 55,1 55,1 
De acuerdo 89 33,3 33,3 88,4 
Algo de acuerdo 31 11,6 11,6 100,0 
Total 267 100,0 100,0 
Fuente: Elaboración propia 
Quiere decir que el logotipo de la empresa permitió que los consumidores 
identifiquen sin problema alguno, definir a que rubro pertenece la empresa y que 
productos ofrece dentro del mercado, logrando que este consumidor pueda 
comprender, relacionar e interpretar el mensaje que se presenta. De esta misma 
manera con este resultado tan favorecedor nos muestra que se logra entender 
claramente la función y significado del logotipo. 
Así mismo, con el ítem 5 (ver tabla Na9) se logra determinar que los 
colores corporativos de la empresa son del agrado del consumidor y se considera 
que define la personalidad de la empresa. Asociaban el color rojo al amor, que 
se relacionaba con la venta de regalos personalizados para amigos, familiares o 
parejas y la pasión al trabajo y tiempo que se dedica al entregar un producto para 
obtener un cliente satisfecho, el blanco con la honestidad y transparencia en la 
empresa y el negro con la formalidad y responsabilidad en el servicio. Así mismo, 
en todas las piezas elaboradas en el proceso de rediseño de la identidad 
corporativa se utilizaron los colores corporativos de la empresa, acompañado de 
colores que hagan contraste con los diseños logrando captar la información e 
idea necesaria de estas piezas graficas. 
Continuando con los resultados de estudio, se corroboro que nuestras 
dimensiones "identidad verbal" e "influencias internas" (ver tabla na26), 
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mostraron que existe una correlación positiva débil, debido que la prueba de 
correlaciones arroja como resultado de 0,477 con una significancia de 0,000 es 
decir 99% de confianza y 1% probabilidad de error, por lo tanto, aceptamos la 
hipótesis de investigación. Este resultado fue perjudicado por el ítem 2 y 
reforzado por el ítem 1 y el 13. 
Tabla 6: Tabla de frecuencia. 
2. Identifico fácilmente en el logo la frase que define lo que vende la 
empresa. 




Válido 	Totalmente de acuerdo 	 148 	55,4 	 55,4 	 55,4 
De acuerdo 90 	33,7 	 33,7 89,1 
En desacuerdo 	 29 	10,9 	 10,9 	 100,0 
Total 267 	100,0 	 100,0 
Fuente: Elaboración propia 
Se considera que el ítem 2 fue una de las preguntas que perjudico el 
resultado de la correlación, ya que no todos los consumidores tenían 
conocimiento de la definición del slogan, o estaban algo de acuerdo en la 
posición de este en el logotipo. Sin embargo, el ítem 1 (ver tabla na5), reforzó 
estos resultados indicando que el nombre de la empresa muestra lo que ofrece, 
ayudando a los consumidores a comprender y entender a qué rubro pertenece. 
Es por ello, que se consideró que el nombre se adapta a las expectativas de la 
empresa y al mismo tiempo describe las características de la misma. 
De la misma manera el ítem 13 (ver tabla na17), indico que la percepción 
del consumidor hacia la identidad corporativa de una empresa fue de suma 
importancia, por lo tanto, se puede decir que el consumidor siempre está atento 
a todo lo que la marca le está ofreciendo, nos referimos a beneficios, 
promociones o descuentos para adquirir un producto. El consumidor reacciona 
ante los estímulos es por ello que los diseños que se elaboraron para la 
publicidad, empaques, productos entre otros fueron diseñados con la finalidad 
de atraer al consumidor buscando que este concrete su compra en la empresa y 
logre obtener lo que está buscando y cubrir sus necesidades en ese momento. 
Mediante la implicación de información apoyada de graficas el lector siente un 
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mayor impacto y recuerda con más facilidad la información importante que está 
leyendo. 
Para culminar se logró corroborar que nuestras dimensiones "funciones 
de la identidad corporativa" e "influencias externas" (ver tabla na44), mostraron 
que existe una correlación positiva media, debido que la prueba de correlaciones 
arroja como resultado de 0,699 con una significancia de 0,000 es decir 99% de 
confianza y 1% probabilidad de error, por lo tanto, aceptamos la hipótesis de 
investigación. Este resultado reforzado por el ítem 10 y el 16 y 18. 
Tabla 14: Tabla de frecuencia: 
10. La imagen, el nombre y los colores de la marca se diferencian de la 
competencia. 




Válido Totalmente de acuerdo 118 44,2 44,2 44,2 
De acuerdo 135 50,6 50,6 94,8 
Algo de acuerdo 14 5,2 5,2 100,0 
Total 267 100,0 100,0 
Fuente: Elaboración propia 
Es así como, el ítem 10 refuerza este resultado mostrando que por medio 
de la diferenciación la marca va a resaltar de la competencia. Los elementos 
visuales que fueron utilizados para la creación de la identidad corporativa 
muestran que hay una imagen única y original que muestra el relejo de las 
mejores cualidades de la empresa. Ser diferente al resto es la clave para 
destacar en el mercado, consiguiendo así mostrar a nuestro consumidor algo 
que nos haga únicos. Siendo diferenciados de la competencia se tiene una gran 
ventaja competitiva un concepto clave que se maneja en el marketing ya que hoy 
en día es muy complicado sobrevivir en el mercado, no basta con comercializar 
un buen producto o servicio, se necesita más que eso. La identidad corporativa 
de una empresa hace referencia a la imagen que esta transmite al exterior. Está 
compuesta tanto por elementos tangibles, como el logotipo, la tipografía o los 
colores, y por elementos intangibles como los principios y valores de la 
compañía. Es importantísimo que cada compañía tenga bien definida una buena 
imagen, ya que será mucho más fácil seducir al cliente y desarrollar el negocio. 
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Como notamos en la gráfica la mayoría de consumidores están totalmente de 
acuerdo y de acuerdo que la imagen, el nombre y los colores de la empresa se 
diferencia de la competencia, obteniendo así un lugar en la mente de la audiencia 
que contribuye al reconocimiento y fidelidad del consumidor, lo que permite el 
valor diferencial de la marca. 
Continuando con el ítem 16 (ver tabla na20), es favorecedor el resultado 
ya que se considera que el consumidor está de acuerdo con la accesibilidad del 
precio de los productos que ofrece la empresa. Generalmente la influencia del 
entorno económico es bastante fuerte ya que es ahí donde se determina el hecho 
que una persona que tiene menos ingresos que otras, no tendrá acceso a ciertos 
productos y servicios que se encuentran pgr encima de su nivel socio económico. 
Los consumidores suelen buscar product ps que sean buenos y económicos, 
pero siempre está el dicho presente de "Lo barato sale caro". Las empresas 
deben identificar claramente a qué consumidores se dirigen y comprender 
cuanto están dispuestos a pagar esos consumidores por determinado producto 
o servicio. Las empresas también deben reconocer la importancia de la fijación 
de precios como herramienta para diferenciar un producto o servicio del de los 
competidores, ya que el precio emite señales sobre su calidad y exclusividad_ Es 
por ello por lo que podemos observar en nuestro grafico que la mayoría de los 
consumidores de la empresa Sublimaker se encuentran totalmente de acuerdo 
y de acuerdo que los precios de los productos son accesibles para ellos, 
ofreciendo así productos con un precio accesible y considerable y con una alta 
calidad en el material de los productos para sublimar. 
Por último, el ítem 18 (ver tabla na22), reforzó el resultado ya que se tomó 
en cuenta que los grupos de referencia tienen gran influencia en el consumidor, 
a través de ello, se llega obtener un concepto definido sea bueno o malo de la 
marca donde se ha consumido o se consumirá por primera vez. Los amigos y la 
familia incluyen valores que conllevan a una persona a ser clasificado a nuevos 
comportamientos que intervienen en las actitudes del individuo y pertenecer a 
distintos estilos de vida. Los integrantes de un grupo de referencia forman y 
construyen, a crear una imagen a partir de la información que llega a ellos de 
otras personas o lo que ellos viven y observan en su entorno. La palabra de un 
individuo como consumidor hoy en día en cuanto al concepto que tiene de una 
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marca tiene mucha influencia, lo que causa que las recomendaciones y vivencias 
que tenga uno de ellos frente a una maca "X" va a definir si el receptor de la 
experiencia contada toma en cuenta lo que ya ha escuchado y decida si consume 
o no los productos de esa marca. Podemos observar que, en nuestro caso, una 
buena cantidad de consumidores conocieron la marca Sublimaker por 
recomendación de un amigo o familiar, quiere decir que quedaron satisfechos 
con el servicio y producto brindado, lo cual beneficia a la marca ya que se hace 
conocida y adquiere más consumidores. 
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IV. DISCUSIÓN 
El siguiente trabajo de investigación se realizó considerando la carencia 
de información que existe en las empresas sobre el proceso de creación y 
manejo de la identidad corporativa una empresa, tomando esto como referencia 
para medir el comportamiento del consumidor con respecto a la imagen que se 
le muestra. 
En la actualidad, lamentablemente son escasas las investigaciones sobre 
identidad corporativa y más aún si hablamos del rediseño de una marca 
relacionado al comportamiento del consumidor, la búsqueda de fuentes 
metodológicas y temáticas similares para poder comparar y contrastar 
resultados, fue una de los procesos más tediosos para esta investigación, pero 
se logró encontrar algunas investigaciones internacionales que si bien no 
contienen el mismo marco metodológico, teóricamente nos ayudaran para el 
desarrollo de nuestra investigación que busca probar: ¿Cuál es la relación del 
rediseño de identidad corporativa de la empresa Sublimaker y la relación en el 
comportamiento del consumidor en el Distrito de Surco, Lima 2017?. 
(Ver tabla na24), Como resultado obtuvimos que, existe una correlación 
positiva considerable, debido que la prueba de correlaciones arroja como 
resultado de 0,761 con una significancia de 0,000 es decir 99% de confianza y 
1% probabilidad de error, por lo tanto, se aceptó la hípótesis de investigación: 
existe relación entre el rediseño de identidad corporativa de la empresa 
"Sublimaker" y el comportamiento del consumidor en el distrito de Surco, Lima 
2017. Con este resultado se pudo comprobar que en la investigación de Salazar 
Kathia y Salazar Rodis (2015), existe una relación significativa entre el diseño de 
la identidad corporativa de una empresa y el comportamiento del consumidor, si 
bien la metodología no es la misma, la población se asemeja a la nuestra. 
Además, buscó comprobar de qué manera influye o beneficia la creación de una 
nueva identidad corporativa en una empresa y cómo reacciona el consumidor 
ante esta nueva propuesta de identidad visual. Se coincidió que nuestra 
población se siente a gusto en el uso del material gráfico elaborado para la 
identidad de la empresa, además a cada elemento que compone este material 
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influye de manera que el consumidor adquiere información de la empresa, y la 
empresa conoce más sobre el desarrollo adecuado de la identidad de esta. 
(Ver tabla na26), Uno de los objetivos específicos más relevantes de esta 
investigación fue determinar la relación de la identidad verbal y las influencias 
internas en el comportamiento del consumidor de la empresa Sublimaker en el 
Distrito de Surco, Lima -2017. Existe una correlación positiva débil, debido que 
la prueba de correlaciones arroja como resultado de 0,477 con una significancia 
de 0,000 es decir 99% de confianza y 1% probabilidad de error, por lo tanto, 
aceptamos la hipótesis de investigación. En este aspecto se coincidió con los 
autores Dután y León 2013), que recalcan que el nombre de la empresa siendo 
corto y claro permite al consumidor captar la información y obtener un resultado 
acerca de a que rubro pertenece la empresa o que es lo que ofrece. Además de 
la misma manera que en nuestra investigación, hacemos uso del indicador 
"nombre" para el desarrollo de uno de nuestro ítem de la investigación, en donde 
presenciamos que el consumidor acepta de manera favorable que el nombre es 
un elemento principal que ayuda a determinar la compresión de que vende la 
empresa por medio de este. Se realizó esta semejanza y reforzó esta hipótesis 
de forma temática, ya que su investigación metodológicamente y su población 
no se asemeja a la de esta presente investigación. Se trabajó directamente con 
los consumidores de la empresa, por lo tanto, nuestra población está compuesta 
de una muestra pequeña, mientras que la investigación de los autores fue con 
población más grande. 
(Ver tabla na28), Otro de los objetivos específicos más relevantes de esta 
investigación fue determinar la relación de la identidad visual y las influencias 
internas en el comportamiento del consumidor de la empresa Sublimaker en el 
Distrito de Surco, Lima -2017. Obteniendo como resultado que existe una 
correlación positiva media, debido que la prueba de correlaciones arroja como 
resultado de 0,566 con una significancia de 0,000 es decir 99% de confianza y 
1% probabilidad de error, por lo tanto, aceptamos la hipótesis de investigación. 
Se comparó el resultado con la investigación de los autores Abel y Ochoa (2016), 
donde utilizaron como unos de sus indicadores más importantes al logotipo, 
como un elemento visual que más influye en el consumidor. Además, estos 
autores hacen referencia a la importancia de tener en cuenta que el logotipo 
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corporativo es el elemento visual cuyo atractivo es identificar a la marca o la 
empresa. Cabe recalcar que algunos símbolos gráficos tienen éxito y se 
mantienen intactos durante muchos años, sin embargo, en otros casos hay que 
planear elaborar un rediseño de imagen para adaptarlo a su público objetivo. En 
ocasiones es necesario realizar este cambio, lo que puede originar una crisis a 
la empresa ya que los valores principales pueden correr peligro y no se llegue a 
identificar claramente el nuevo icono en la imagen. Es así como se coincidió en 
la similitud de la finalidad del uso del ítem logotipo" para conocer la perspectiva 
el consumidor frente a este icono visual. 
(Ver tabla na44), Finalmente, obtenemos que otro de los objetivos 
específicos más relevantes de la investigación fue determinar la relación de las 
funciones de la identidad corporativa y las influencias externas en el 
comportamiento del consumidor de la empresa Sublimaker en el Distrito de 
Surco, Lima -2017. Existe una correlación positiva media, debido que la prueba 
de correlaciones arroja como resultado de 0,699 con una significancia de 0,000 
es decir 99% de confianza y 1% probabilidad de error, por lo tanto, aceptamos la 
hipótesis de investigación. Este resultado se comparó con la investigación de 
°laya y Zarate (2015), quienes utilizaron al precio como uno de sus indicadores. 
Esta investigación se asemeja a la nuestra ya que se utilizó este indicador para 
relacionarlo directamente con un producto, comprobando si los consumidores 
aceptan el precio asignado a los productos, tomando en cuenta que, si el precio 
es muy elevado, las ventas serán difíciles. El factor económico es un medio muy 
importante y más aún si hablamos de su relación con el consumidor ya que es 
el, quien va a elegir si esta empresa le ofrece el producto que él desea y a un 
precio accesible. Si bien es cierto la investigación de estos autores no se 
asemeja a la metodología de esta investigación, sin embargo, obtenemos que 
los consumidores llenen la misma reacción frente al indicador. 
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V. CONCLUSIONES 
• Conclusión General 
El rediseño de la identidad corporativa de la empresa Sublimaker guarda 
relación en el comportamiento del consumidor en el distrito de Surco, Lima -2017. 
Esto se afirma a través de los resultados que se generó en la contratación de la 
hipótesis general, obteniendo un resultado de 0,761 con un nivel de confianza al 
99% (0,000). Quiere decir, que existe una correlación positiva considerable, con 
el resultado obtenido rechazamos la hipótesis nula y aceptamos la hipótesis de 
investigación: Existe relación entre el rediseño de identidad corporativa de la 
empresa "Sublimaker" y el comportamiento del consumidor en el distrito de 
Surco, Lima 2017. 
• Conclusión Especifica 
La identidad Verbal (nombre y slogan) guarda relación con las influencias 
internas (motivación, percepción y aprendizaje) de la empresa Sublimaker en el 
Distrito de Surco, Lima -2017. Esto se confirma a través de los resultados que 
se generó en la contratación de la hipótesis específica, obteniendo un resultado 
de 0,477 con un nivel de confianza al 99% (0,000). Por ende, existe una 
correlación positiva débil, con el resultado obtenido aceptamos la hipótesis de 
investigación: existe relación entre la identidad verbal y las influencias internas 
en el comportamiento del consumidor en el distrito de Surco, Lima 2017. 
La Identidad Visual (logotipo, símbolo gráfico y cromática) guarda relación 
con las influencias internas (motivación, percepción y aprendizaje) de la empresa 
Sublimaker en el Distrito de Surco, Lima -2017. Esto se afirma a través de los 
resultados que se generó en la contratación de hipótesis específica, obteniendo 
un resultado de 0,566 con un nivel de confianza al 99% (0,000). Por ende, existe 
una correlación positiva media, con el resultado obtenido aceptamos la hipótesis 
de investigación: existe relación entre la identidad visual y las influencias internas 
en el comportamiento del consumidor en el distrito de Surco, Lima 2017. 
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La identidad Cultural (valores de la empresa, atención al cliente) guarda 
relación con las influencias internas (motivación, percepción y aprendizaje) de la 
empresa Sublimaker en el Distrito de Surco, Lima -2017. Esto se afirma a través 
de los resultados que se generó en la contratación de hipótesis específica, 
obteniendo un resultado de 0,813 con un nivel de confianza al 99% (0,000). Por 
ende, existe una correlación positiva considerable, con el resultado obtenido 
aceptamos la hipótesis de investigación: existe relación entre la identidad cultural 
y las influencias internas en el comportamiento del consumidor en el distrito de 
Surco, Lima 2017. 
La Identidad Objetual (estilo y diseño de empaque y estilo y diseño de 
producto) guarda relación con las influencias internas (motivación, percepción y 
aprendizaje) de la empresa Sublimaker en el Distrito de Surco, Lima -2017. Esto 
se afirma a través de los resultados que se generó en la contratación de hipótesis 
específica, obteniendo un resultado de 0,793 con un nivel de confianza al 99% 
(0,000). Por ende, existe una relación positiva considerable, con el resultado 
obtenido aceptamos la hipótesis de investigación: existe relación entre la 
identidad objetual y las influencias internas en el comportamiento del consumidor 
en el distrito de Surco, Lima 2017. 
Las funciones ce la identidad corporativa (diferenciación, identificación y 
memoria) guarda relación con las influencias internas (motivación, percepción y 
aprendizaje) de la empresa Sublimaker en el Distrito de Surco, Lima -2017. Esto 
se afirma a través de los resultados que se generó en la contratación de hipótesis 
específica, obteniendo un resultado de 0,702 con un nivel de confianza de 99% 
(0,000). Por ende, existe una relación positiva considerable, con el resultado 
obtenido aceptamos la hipótesis de investigación: existe relación entre las 
funciones de la identidad corporativa y las influencias internas en el 
comportamiento del consumidor en el distrito de Surco, Lima 2017. 
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La identidad Verbal (nombre y slogan) guarda relación con las influencias 
externas (entorno económico, entorno cultural, grupos de referencia) de la 
empresa Sublimaker en el Distrito de Surco, Lima -2017. Esto se confirma a 
través de los resultados que se generó en la contratación de la hipótesis 
específica, obteniendo un resultado de 0,418 con un nivel de confianza al 99% 
(0,000). Por ende, existe una correlación positiva débil, con el resultado obtenido 
aceptamos la hipótesis de investigación: existe relación entre la identidad verbal 
y las influencias externas en el comportamiento del consumidor en el distrito de 
Surco, Lima 2017. 
La Identidad Visual (logotipo, símbolo gráfico y cromática) guarda relación 
con las influencias externas (entorno económico, entorno cultural, grupos de 
referencia) de la empresa Sublimaker en el Distrito de Surco, Lima -2017. Esto 
se afirma a través de los resultados que se generó en la contratación de hipótesis 
específica, obteniendo un resultado de 0,578 con un nivel de confianza al 99% 
(0,000). Por ende, existe una correlación positiva media, con el resultado 
obtenido aceptamos la hipótesis de investigación: existe relación entre la 
identidad visual y las influencias externas en el comportamiento del consumidor 
en el distrito de Surco, Lima 2017. 
La identidad Cultural (valores de la empresa, atención al diente) guarda 
relación con las influencias externas (entorno económico, entorno cultural, 
grupos de referencia) de la empresa Sublimaker en el Distrito de Surco, Lima - 
2017. Esto se afirma a través de los resultados que se generó en la contratación 
de hipótesis específica, obteniendo un resultado de 0,545 con un nivel de 
confianza al 99% (0,000). Por ende, existe una correlación positiva media, con 
el resultado obtenido aceptamos la hipótesis de investigación: existe relación 
entre la identidad cultural y las influencias externas en el comportamiento del 
consumidor en el distrito de Surco, Lima 2017_ 
La Identidad Objetual (estilo y diseño de empaque y estilo y diseño de 
producto) guarda relación con las influencias externas (entorno económico, 
entorno cultural, grupos de referencia) de la empresa Sublimaker en el Distrito 
de Surco, Lima -2017. Esto se afirma a través de los resultados que se generó 
en la contratación de hipótesis específica, obteniendo un resultado de 0,508 con 
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un nivel de confianza al 99% (0,000). Por ende, existe una relación positiva 
considerable, con el resultado obtenido aceptamos la hipótesis de investigación: 
existe relación entre la identidad objetual y las influencias externas en el 
comportamiento del consumidor en el distrito de Surco, Lima 2017. 
Las funciones de la identidad corporativa (diferenciación, identificación y 
memoria) guarda relación con las influencias externas (entorno económico, 
entorno cultural, grupos de referencia) de la empresa Sublimaker en el Distrito 
de Surco, Lima -2017. Esto se afirma a través de los resultados que se generó 
en la contratación de hipótesis específica, obteniendo un resultado de 0,699 con 
un nivel de confianza de 99% (0,000). Por ende, existe una relación positiva 
media, con el resultado obtenido aceptamos la hipótesis de investigación: existe 
relación entre las funciones de la identidad corporativa y las influencias externas 
en el comportamiento del consumidor en el distrito de Surco, Lima 2017. 
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VI. RECOMENDACIONES 
Tomando en cuenta que existen pocas investigaciones en el ámbito del diseño 
gráfico, sería ideal seguir interesados en trabajar temas que nos ayuden a 
conocer más sobre las diversas ramas que existen dentro del diseño gráfico. 
Siendo así un aporte de suma importancia para futuros investigadores que 
quieran seguir aportando información en un proyecto de investigación de nuestra 
carrera. 
Esta investigación fue el primer paso para dejar como referencia, la importancia 
de la identidad corporativa de una empresa frente al comportamiento del 
consumidor, siendo así un beneficio para aquellos investigadores que deseen 
trabajar adecuadamente el proceso de elaboración de diseño y aplicación de la 
identidad de una empresa. 
Asimismo, esta investigación propone el rediseño de una identidad corporativa 
relacionada al comportamiento del consumidor, es importante señalar que se 
puede explotar más el tema de la identidad corporativa, trabajando nuevas 
piezas gráficas que permitan la interacción entre la identidad y el consumidor 
para un mejor desarrollo. 
Es recomendable como diseñadores gráficos, poder llevar a través de nuestro 
arte conocimiento e involucramos en otras áreas donde el diseño sea el medio 
esencial para transmitir información, en este caso en el área de la identidad 
corporativa a través del desarrollo de un manual corporativo se logró ayudar a 
una empresa a diferenciarse de la competencia y destacar en el mercado a 
través de su nueva identidad trabajando con formalidad atrayendo así a sus 
consumidores. 
Finalmente, se recomienda a los gerentes de las pequeñas pymes que recién 
tienen el objetivo de lanzarse al mercado, tomar siempre en cuenta la 
importancia de la identidad dentro de su empresa, si bien ellos no son expertos 
en el desarrollo de estas herramientas pueden complementarse con la ayuda de 
un diseñador que conoce bien sobre el tema para concretar su elaboración, lo 
cual los ayudara a obtener una imagen original, que muestre responsabilidad y 
confianza, logrando así los propósitos que se obtienen con un buen desarrollo y 
aplicación una identidad corporativa. 
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ANEXO 01. MATRIZ DE CONSISTENCIA DE LA INVESTIGACIÓN 
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comportamiento 
del consumidor 
en el Distrito de 





objetual y las 
Influencias 
Internas en el 
comportamiento 
del consumidor 
en el Distrito de 
Surco, Lima - 
2017. 
























características que la 
destacan por ser 
única y lograr la 
permanencia en la 
mente del 
consumidor, de este 
modo la identidad de 
una empresa está 
dada sin duda por lo 
único que realmente 
la identifica, con esto 
nos referimos a 
diferenciarla de 
cualquier otro y 
además que la 
percepción que tiene 
el consumidor de ella 
nunca cambie. 
Población, Muestra y 
Muestreo: 
En el presente trabajo 
de investigación la 
población es infinita, 
conformada por los 
consumidores de la 
empresa "Sublimaker" 
en el distrito de Surco, 
Lima 2017. El tamaño 
de la muestra empleada 
para esta Investigación 
está compuesto por 20 
consumidores, por lo 
tanto se está 
extrayendo un 




¿Cuál es la 
relación entre las 
funciones de la 
Identidad 
corporativa y las 
influencias 
Internas en el 
comportamiento 
del consumidor en 
el Distrito de 
Surco, Lima - 
2017? 
Determinar la 
relación entre las 
funciones de la 
identidad 
corporativa y las 
influencias 
internas en el 
comportamiento 
del consumidor en 
el Distrito de 
Surco, Lima -2017. 
Existe relación 
éntrelas funciones 
de la identidad 
corporativa y las 
Influencias 
Internas en el 
comportamiento 
del consumidor en 
el Distrito de 









Leon G. Schiffman y 
Leslie Lazar Kanuk 
(2010), Definen el 
comportamiento del 
consumidor se refiere 
a los individuos y 
grupos de individuos 
que toman decisiones 
para gastar recursos 
en tiempo y dinero, en 
articulas que serán 
utilizados para el 
consumo. Eso incluye 
lo que compran, 
porque lo van a 
comprar, donde, 
cuando, con qué 
frecuencia lo compran, 
con qué frecuencia lo 
utilizan, como van a 
evaluar el producto o 
servicio después de la 
compra, y que 
reacciones tendrán 
sobre sus compras 
futuras. 


























¿Cuál es la 
relación entre la 
identidad verbal y 
las influencias 
externas en el 
comportamiento 
del consumidor en 
el Distrito de 
Surco, Lima - 
2017? 
Determinar la 
relación entre la 
identidad verbal y 
las influencias 
externas en el 
comportamiento 
del consumidor en 
el Distrito de 
Surco, Lima -2017. 
Existe relación 
entre la identidad 
verbal y las 
influencias 
externas en el 
comportamiento 
del consumidor en 
el Distrito de 














¿Cuál es la 
relación entre la 
identidad visual y 
las influencias 
externas en el 
comportamiento 
del consumidor en 
el Distrito de 
Surco, Lima - 
2017? 
Determinar la 
relación entre la 
identidad visual y 
las influencias 
externas en el 
comportamiento 
del consumidor en 
el Distrito de 
Surco, Lima -2017. 
Existe relación 
entre la identidad 
visual y las 
influencias 
externas en el 
comportamiento 
del consumidor en 
el Distrito de 

































2008, p. 127- 
143). 
¿Cuál es la 
relación entre la 
identidad cultural y 
las influencias 
externas en el 
comportamiento 
del consumidor en 
el Distrito de 
Surco, Lima - 
2017? 
Determinar la 
relación entre la 
Identidad cultural y 
las influencias 
externas en el 
comportamiento 
del consumidor en 
el Distrito de 
Surco, Lima -2017. 
Existe relación 
entre la identidad 
cultural y las 
influencias 
externas en el 
comportamiento 
del consumidor en 
el Distrito de 
Surco, Lima - 
2017. 
¿Cuál es la 
relación entre la 
identidad objetual 
y las influencias 
externas en el 
comportamiento 
del consumidor en 
el Distrito de 
Surco, Lima - 
2017? 
Determinar la 
relación entre la 
identidad objetual 
y las Influencias 
externas en el 
comportamiento 
del consumidor en 
el Distrito de 
Surco, Lima -2017. 
Existe relación 
entre la identidad 
objetual y las 
influencias 
externas en el 
comportamiento 
del consumidor en 
el Distrito de 
Surco, Lima - 
2017. 
¿Cuál es la 
relación entre las 
funciones de la 
identidad 
corporativa y las 
influencias 
externas en el 
comportamiento 
del consumidor en 
el Distrito de 
Surco, Lima - 
2017? 
Determinar la 
relación entre las 
funciones de la 
Identidad 
corporativa y las 
influencias 
externas en el 
comportamiento 
del consumidor en 
el Distrito de 
Surco, Lima -2017, 
Existe relación 
entre las funciones 
de la identidad 
corporativa y las 
influencias 
externas en el 
comportamiento 
del consumidor en 
el Distrito de 
Surco, Lima - 
2017. 
Título: Rediseflo de la identidad corporativa de la empresa Sublimaker y la relación en el comportamiento del consumidor en el Distrito 
de Surco, Lima -2017, 
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ANEXO 02. MATRIZ DE OPERALIZACIÓN 




Justo Villafarle. (2008), 
Esencia, a eso se le 
denomina identidad 
corporativa, una idea simple 
que no resulta difícil de 
explicar. La identidad de una 
empresa, como la de una 
persona, puede ser 
abordada de distintas 
formas. 
Conjunto de atributos que 













va de acuerdo 













el logo la frase 
que define lo 
que vende la 
empresa. 





































en la marca 
son de mi 
agrado y creo 
que definen la 
personalidad 
de la emeresa. 
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Una de ellas, la más sencilla 
es identificarla con aquellas 
características que la 
destacan por ser única y 
lograr la permanencia en la 
mente del consumidor, de 
este modo la identidad de 
una empresa está dada 
indudablemente por lo único 
que realmente la identifica, 
con esto nos referimos a 
diferenciarla de cualquier otro 
y además que la percepción 
que tiene el consumidor de 






Valores 	de la empresa 
(Casas, lguacel y 
Scalabrono, 2011 p,4). 
Valores 
institucionales 
de la empresa 
Considero que la empresa transmite 
valores institucionales.  
Atención al cliente 
(Casas, lguacel y 
Scalabrono, 2011 p.4). 
Calidad de 
servicio de la 
empresa 
La atención que brinda el negocio en 






Estilo y Diseño de 
Empaque 	(Casas, 




Considero que el negocio entrega los 
productos en un empaque bonito e 
impecable. 
Estilo y Diseño de producto 
(Casas, Iguacel y 
Scalabrono, 2011 p.5). 
Presentación 
del producto 
El negocio ofrece un producto original 





1999, p. 77). 
Diferenciación 




La imagen, el nombre y los colores de 
la marca se diferencian de la 
competencia. 
Identificación 
(Villafafle, 1999, p.78). 
Identificación 
de la marca 
La imagen, el nombre y los colores de 
la marca se identifican a simple vista, 
aun si lo he visto solo una vez. 
Memoria 
(Villafarle, 1999, p.78). 
Recuerdo de 
la marca 
La Imagen, el nombre y los colores de 
la marca son recordable incluso si lo 




Leon G. Schiffman y Leslie 
Lazar Kanuk (2010), El 
comportamiento del consumidor 
hace referencia a lo que 
muestra el individuo al 
examinar, utilizar, buscar, 
comprar, desechar productos y 
servicios que ellos esperan 
lleguen a satisfacer sus 
necesidades. Es así que se 
refiere a los individuos o grupo 
de individuos que toman 
decisiones para gastar su 
dinero y tiempo en productos 
que serán utilizados para 
consumo y uso personal. 
Quiere decir lo que consumen, 
porque lo consumen, donde, 
cuando, con qué frecuencia lo 
consumen y con qué frecuencia 
lo utilizan, como van a evaluar 
el servicio o producto luego de 
la compra, y que reacciones 
tendrán sobre sus futuras 




a través de 
sus sentidos 
para formar 









Kanuk, 2013 , 
p. 86-190). 
Motivación 
(Leon G. Schiffman y 





Las promociones y 
descuentos que realiza 
la empresa me 
Incentivan a comprar sus 
productos y ser más fiel 
a la marca. 
Percepción 
(Leon G. Schiffman y 
Leslie Lazar Kanuk, 




La publicidad y diseños 
de la empresa me atraen 
cara comprar sus r productos. 
Aprendizaje 
(Leon G. Schlffman y 
Leslie Lazar Kanuk 




Adquiero los productos 
de esta empresa porque 
son originales y brindan 
diseños personalizados 








(Kottler y Armstrong. 
2007, p.127- 143). 
Precio de 
productos 
Considero que el precio 
de los productos es 
accesible. 
Entorno Cultural 
(Kottler 	Armstrong.  
2007, py127- 143)-  
Cultura del 
consumidor 
Acostumbro a comprar 
este tipo de productos 
para detalles especiales. 
Grupos de 
Referencia 
(Kottler y Armstrong. 




Conocí la marca por 
recomendación de un 
amigo o familiar. 
112 
ANEXO 03. INSTRUMENTO 
.,..."'"--- ..,"" ... ".. r:::0 	1,/ 	•SZN9S. 	..‘ -1 	..V ''. ■ 1	--- -._...- 	--........- - 
ENCUESTA INDIVIDUAL 
RESPECTO A _A RELACIÓN DEL RE DISEÑO DE LA IDENTIDAD CORPORATIVA 
-SUBLIMAKER" Y EL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR 
EDAD: 	 SEXO: 
El siguiente cuestárará se elaboro con el propósito de obtener su apreciacán respecto 
relaciones con lo denticlod Corporativa de lo empresa -SUBLIMAKER". 
Indicaciones: Marco con un aspo dentro del rectángulo de acuerdo o lo alternativo 
cuento los siguientes valores: 
..„ Tcrckrwtz 	 NN E, 
w De o-Je,d1-.• I I pc acjend°- 	g  [...',e 	''' Desocue,do 
— — N" — — .... ' . f % 
DE LA EMPRESA 
F 	M 
a los corocteristicas 
que se elia teniendo en 
m  ,"--n tctol 
1. Considero que el nombre -Sublimoker" va de acuerdo cor lo que ofrece 
lo empresa. 
2.'dentlico fáC-IffiCliC en el logo lo frase que delire lo q!,,,z vende la errp,050 
'co que el logotpo identifico lo empresa. 
4.Considero que el símbolo de la marco muestro que vende la empresa 
5.1os colores que observo en lo marca son de lili agrado y creo que delben 
lo personalidad de la empresa 
6.Considero que la empresa transmite valores institucionales. 
7.10 atención que brinda el negocio en lo Págba de Focebook y en la oficlna es 
adecuada. 
8.Considero que el negoeá entrega los productos en un empaque borlo e 
-mpecable. 	 I 
9.E1 negocio ofrece un producto original y de calidad_ 
Dio imager. el nombre y los colores dé la marco se difcrencon de lo 
competenca 
1.1a imagen. el nombre y los colores de lo marco se rier-fican o s-mple iis,a. 
aun si lo he visto solo uno vez. 
- 21a imagen, el nombre y los colores de lo marca son recordables incluso s: lo he 
‘., sto solo uno vez. 
3.1as promociones y descuentos que realiza la empresa me incenUvon o comprar 
sus productos y ser (POS fiel a la marca. 
. 4.10 publcidad y diseños de lo empresa me atraen paro comprar sus productos 
I 5.Adqkiero los productos de esta empresa porque son orianales y brindo' 
diseños personal zodos segun iris indcac:ones. 
6.Cons-dero que el precá de los productos es accesible. 
7.Acostumbro a compro( este tipo de productos paro detones especáles. 
8.Coroc la marco por recorrendocion de un amigo o forritior. 
".....,...„....... 	■ $7.- —1■— —s....IZO. 	 ... 	" 	-- / ' 	....V 	........ 	.........- 	' 
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Uso. %MUJO 
TABLA DE EVALUACIÓN DE EXPERTOS 10  UNIVERSIDAD 	- U CV 
ANEXO 04. VALIDACIÓN DE INSTRUMENTO 
Apellidos y nombres del experto: 6006f(/ 33q7iC3 	cc2 Mar;b0 
Título y/o Grado: 
Ph. O. ( ) 	Doctor... ( ) Magister... 	Licenciado_ ( ) Otros_ Espedique 
Universidad que labora: 0)1rligv:fia--id ed-_-)3y V--mle  
Fecha: 06 Oq 
TITULO DE LA INVESTIGACIÓN 
QectteAo c)e 14a léolkláncl CcrporrkNr4 de 14 evIrreb4 5.3511141(er y414 re30do■ 
cot ccpwcrkcortlerho Oti coNssAckcc ett e creVko 8e S-Irc.0 	. 
Mediante la tabla para evaluación de expertos, usted tiene la facultad de evaluar cada una de las preguntas 
marcando con °V en las columnas de SI o NO. Asimismo, le exhortamos en la corrección de los ítems 
indicando sus observaciones y/o sugerencias. con la finalidad de mejorar la coherencia de las preguntas 
sobre clima organizacional. 
APRECIA 
ITEMS 	 PREGUNTAS 	 SI NO OBSERVACIONES 
1 	¿El instrumento de recolección de datos tiene relación con el v  
titulo de la investigación? 	 A 
2 	¿En el instrumento de recolección de datos se mencionan v 
las variables de investigación? 	 A 
3 	¿El instrumento de recolección de datos, facilitará el logro de v 
los objetivos de la investigación? 	 A 
4 	¿El instrumento de recolección de datos se relaciona con las  
variables de estudio? 	 Av 
5 	¿La redacción de las preguntas es con sentido coherente? 
¿Cada una de las preguntas del instrumento de medición. se 
6 	relacionan con cada uno de los elementos de los y 
A indicadores? 
7 	¿El diseño del instriariento de medición facilitará el análisis y 	v 
procesamiento de datos? 	 A 
e 	¿Del instrumento de medición, los datos serán objetivos? 
7\ 
9 	¿Del instrumento de medición, usted añadiria alguna 
pregunta? 
10 	¿El instrumento de medición será accesible a la población v 
sujeto de estudio? 	 A 
¿El instrumento de medición es claro_ preciso y sencillo para 




Firma del experto: 
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CÉSAR VAL LE 10 TABLA DE EVALUACIÓN DE EXPERTOS 10  UNIVERSIDAD 	' UCV 
Apellidos y nombres del experto: 4p4 2,1 qa arl ,50 Pi (U 
Título y/o Grado: 
Ph. D... ( ) 	Doctor (X) Magister... ( ) 	Licenciado ( ) Otros. Especifique 
Universidad que labora: ¿'C V 2./14/1 
Fecha: C.ir c? 2ei 
TíTULO DE LA INVESTIGACIÓN 
k. "Te1e-iltdod G~.t .Ic. de k. 'Frem. 	 rek.ce,›; cr" R tAD"4ee1/4".e.VC 
c4-1 c 	:c1-x- e. el aSe4o 	- 
Mediante la tabla para evaluación de expertos, usted tiene la facultad de evaluar cada una de las preguntas 
marcando con 'e" en las columnas de SI o NO Asimismo, le exhortamos en la corrección de los ítems 
indicando sus observaciones y/o sugerencias, con la finalidad de mejorar la coherencia de las preguntas 
sobre clima organizacional. 
APRECIA 
ITEMS PREGUNTAS 	 SI NO OBSERVACIONES 
1 ¿El instrumento de recolección de datos tiene relación con el 
título de la investigación? 
2 ¿En el instrumento de recolección de datos se mencionan 
las sanables de investigación? 
3 ¿El instrumento de recolección de datos, facilitará el logro de 
los objetivos de la investigación? 
4 ¿El instrumento de recolección de datos se relaciona con las 
variables de estudio? 
5 ¿La redacción de las preguntas es con sentido coherente? 
6 
¿Cada una de las preguntas del instrumento de medición. se 
relacionan 	con 	cada 	uno 	de 	los 	elementos 	de 	los 	r".  
indicadores? 
7 ¿El diseño del instrumento de medición facilitará el análisis y 
procesamiento de datos? 
¿Del instrumento de medición, los datos serán objetivos? 
9 ¿Del 	instrumento 	de 	medición, 	usted 	añadiria 	alguna 
pregunta? X 
10 ¿El instrumento de medición será accesible a la población 
sujeto de estudio? 
11 
instrumento de mechoori es claro precisó y sencillo para ¿El 




Firma del experto: 
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ANEXO 05. CARTA DE PERMISO DE LA EMPRESA 
••• • 	
—-
1 	,^` 	 • t:z 
1.1  — 2  
Surco. 22 de mayo del 2017 
Señores Miembros de Jurado de Tesis 
Tengo el agrado de dirigirme a ustedes. con la finalidad de hacer de su conocimiento que la 
Srta Kimberly Aspillaga Gonzales. alumna de la Escuela de Arte y Diseño Gráfico Empresarial de la 
Institución Universitaria que ustedes representan, ha sido admitida para realizar su proyecto de 
investigación titulada como: Rediseño de la identidad corporativa de la empresa Sublimaker y la relación 
en el comportamiento del consumidor en el distrito de Surco. Lima — 2017 Desde el 01 de Abril hasta 
el 30 de Diciembre del 2017. 
Aprovecho la oportunidad para expresarle mi consideración y estima personal. 
Atentamente 
Claudia Pérez Suarez 
GERENTE GENERAL 
• vgrascasutinakerpert.cori 
9 AvAmeran 4941 Otala,  301 - 
4- 10E219 I 954711651 
 
• • • 	 ar. 
.or 
• d1/4 	 PP:k 	 11.2 • ..› • 
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ANEXO 06. DATA 
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• Niorrbee de lo empresa 
2.  SLOGAN 
•r-rase ope bdentko lo maca o 
--Ivo de lo marco. 
3. LOGOI1P0 
l•Cooponwde Vtual •Elbe repesealto 
lo saco. 
4 MOLO GRÁFICO 
• S- polo que repesenle lo 
^Orea 
5.  CROMÁTCA 
>Colores oue oderlilicon lo 
edenlidod de lo eleva 
O .0 
6.  VALORES DE LA E4ra3A 
• Volcxes nsl Irnolae., de lo 
empoesc. 
• t'A Cile 
1.11-5•71t02. 




ANEXO 07. PRODUCTO (MANUAL DE IDENTIDAD CORPORATIVA) 
51.2 MARCA SUBLIMAKER 
Un imagotipo éS un conjunto icáníco-textual en el que texto y sirnbolo 
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ANEXO 07. PRODUCTO (BRIEF SUBLIMAKER) 
1. INFORMACIÓN DE LA EMPRESA: 
Dirección: Av. Aviación # 4949 , Oficina 301 — Surco. 
Página web: www.facebook.com/SublimakerPeru/. 
Teléfono: 5606279. 
Gerenta General: Claudia Pérez Suarez. 
2. DESCRIPCIÓN DEL NEGOCIO: 
Sublimaker es una empresa dedicada a la venta de regalos personalizados, 
elaborados mediante un proceso de Sublimación, es de ahí de donde parte el nombre de la 
marca, el objetivo principal de la empresa es ofrecerle al diente productos con diseños 
originales y de calidad. Satisfaciendo la necesidad del consumidor al adquirir un producto para 
detalles en ocasiones especiales. 
3. HISTORIA DE LA MARCA: 
Sublimaker se inició aproximadamente 5 años, como un negocio familiar que poco a 
poco fue creciendo gracias al esfuerzo de sus fundadores, y actualmente cuenta con una 
oficina en el Distrito de Surco y un Stand en una feria en Plaza Lima Surco de Chorrillos. Esta 
empresa cuenta con un servicio tanto en oficina como vía online ofreciendo así a vista de sus 
consumidores y/o seguidores fotos de los diseños y productos originales e innovadores que 
ofrece. 
4. VALORES DE LA EMPRESA: 
4.1 Filosofia: 
Nuestra filosofia de diseño es desarrollar cada proyecto de forma única, estudiando a 
fondo cada caso para abordar los diseños desde el punto de vista más óptimo. 
Establecemos objetivos a cumplir, tomándolos como un reto apasionante en el que 
nos implicamos al máximo, lo podrá comprobar durante el desarrollo de cada uno de 
sus proyectos. 
El diseño aplicado a un negocio aporta valores añadidos a su empresa y genera 
confianza en sus dientes. 
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4.2 Valores 
• Excelencia: En el Servicio. Nuestros clientes son la razón de ser de nuestra empresa. 
Ponemos énfasis en nuestra actitud de servicio para forjar una relación a largo plazo 
con nuestros clientes. 
• Honestidad: En nuestro trabajo día a día, en el trato comercial y en la relación con 
nuestros clientes y proveedores. 
• Cumplimiento: En nuestros tiempos de entrega, ya que es clave básica del por qué 
seguimos siendo una empresa de diseño personalizado. 
• Calidad: En nuestros productos entregados, es decir, 'bien hecho y a la primera'. 
• Trabajo en Equipo: Valorando el esfuerzo de los miembros de la empresa, y de la 
participación de nuestros clientes. 
• Comunicación Abierta: Con nuestros clientes, proveedores y dentro de nuestro 
equipo de trabajo. 
4.3 Misión 
Brindar un producto y servicio innovador de calidad garantizada, buscando siempre 
el 100% de la satisfacción del cliente. 
4.4 Visión 
Consolidar nuestra marca a nivel Nacional dentro de la industria de regalos 
personalizados. Crear nuevas tendencias en el mercado, mediante la creatividad e 
innovación de nuestra marca. Sustentar nuestro liderazgo mediante funcionalidad y 
rentabilidad en cada uno nuestros modelos de franquicia. 
5. PÚBLICO OBJETIVO 
Factor Demográfico: 
• Edad: 18 a 45 años 
• Sexo: Mujeres y hombres 
• Nacionalidad: peruanos. 
• Nivel socioeconómico: B y C+ 
• Nivel de educación: Universitarios, Institutos y Técnico. 
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Factor Psicográfico: 
• Gustos y Preferencias: Personas que le gustan ser detallistas con amigos, parejas 
o familiares. 
• Actividades o Pasatiempos: Trabajan y estudian. 
• Lugares que Frecuentan: Tiendas de detalles, florerías y tiendas de peluche. 
6. COMPETENCIA 
• My Sign 
Empresa que se dedica a la venta de regalos personalizados, al igual que Sublimaker, 
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• ROJO: Energía, Emoción, Amor. 
• BLANCO: Paz, Honestidad, Entrega. 
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ANEXO 08. REGISTRO DE CAMPO 
• CONVERSACIONES FACEBOOK 
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2 Abigaa Nieto 
Adela Cáceres 
4 Alan Gomez 
5 Aldo QtaneNse  
6 PJdo Vasquez Yuto  
7 Aleiandro Mamnez  
8 Alelandro Tanashao 
3 Mesa Fsancia  
18 Aleaandra &ido  
II Alonso Ruiz 
~aso Amao 
13 ~ab Fesnandez  
14. Ana Inas Fernández castellanos 
5 Ana Mana Truo  
i6  Ana Vera  
17 Anal, Monda nen 
18 Andersson Agala 
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13 Ang. Esperanza Esperanza Pa." 05 ono Cleaiva. 
28  Angie Faican Fato:Gni  
21 Anng Anyosa  
22 Antonio Castro  
23 Antonio Maza  
24 Angela Rosas 
25 Mana Luna Cruzado  
26 Ariana Rodarle 
27 Anuro Llanos 
28  Arturo Chispe  
22  Areuro Rey. 
30 Balen Portasang 
31 Benito Vahren5e 
32  Benjamin Seuentes 
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56  lada Mosqueda  
53 Daniel Cardenas  
68  Dank4 Ramírez  
61 Daniel Távata  
62  Bujeta Huanco  
63  Dama Diaz  
64  David Ojeda  
65  Dazia Avda  
66  Denis Castrejón 
45  Dblyanna Gonzaies 
68 Diana Cruz  
63  Diego Betnedo 
70  D'ego Jurado  
7, Diego Mtxa Cáceres  
72  Elda Lopez  
73  Elkzabett, González  
74  Eluabeth Panal  
75 Omet Robles  
76 Elsa (larda  
/7 Osa García  
78  Ericaa Rodriguez  
73 Ensila Saya  
40  Esmeralda Flores  
37 Cuelan Ruedas Canelo  
82  Eva*. Chuica  
63  Evelan Lotenzo 
44 Faba» °huero 
Fateola Valeneueta ~ente! 
66 Fernanda Montes 
Fernanda Tamago 
86 Florela Zapata 
83 For_aella Mendoza 
30 Flor Prado 
Francesca Nieves 
ahstiaii~~~~43g Francisco bañe° COrteZ jaz  
• BASE DE DATOS - CLIENTES DE LA EMPRESA 
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Sortee en Sortea2 
Escribe los participantes del sorteo: 
1.121 de pat licipardes, 
    
 
Generar un infortne sobre 
este botina° 
  
- r4e Ma:dcalado 
- Ydal 
• - ato Machuca 
Varga 
= canio Izquierdo 





Debe tener como mínimo dos participantes. 
ro de ~cc 
    
Resultados del sorteo 
Puesto 1 HillaryArroyo 
  
     





Sortee en Sortea2 
Escribe los participantes del sorteo: 








)(mena Concha Melga 
Yessrrnia Siendo. autora 
Voseen Caokres Gannta 
Generar un &Mame sobre 
este antelad 
Debe tener como mínimo dos partic. Resultados del sorteo 
hl' de premios: Puesto 1: Alexa Francia 




• FOTO DE GANADORA 
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ANEXO 09. RECURSOS Y PRESUPUESTO 
Recurso y Presupuestos 
Costo 
Movilidad 5/. 50.00 
Servicios 
Impresión de Producto S/. 450.00 
Impresión y copias de las encuestas S/. 150.00 
Impresión y anillado de tesis S/. 150.00 
Materiales 
Cartulinas/gomas/tijeras/cutter S/. 40.00 
Lapiceros S/. 10.00 
Total V.850.00 
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1. Reunión de coordinación 
2. Presentación del Esquema de 
Desarrollo de Proyecto de Investigación 
3. Validez y Confiabilidad del Instrumento de 
recolección de datos 
4. Recolección de datos 
5. Procesamiento y tratamiento estadístico de 
datos 
6. JORNADA DE INVESTIGACIÓN N° 1 
PRESENTACIÓN DE AVANCE 
., 
7. Descripción de resultados 
8. Discusión de los resultados y redacción de 
datos 
9. Conclusiones y recomendaciones 
10. Entrega preliminar de la tesis para su 
revisión 
11. Presenta la tesis completa con las 
observaciones levantadas 
12. Revisión y observación de Informe de la 
tesis por los jurados 
13. JORNADA DE INVESTIGACIÓN N° 2 
Sustentación del informe de Tesis 
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